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Tämän opinnäytetyön aiheena oli markkinointiviestinnän suunnitelman tekeminen 
eräälle maatilamatkailualan yritykselle. Opinnäytetyötä varten yrityksen palveluja 
käyttäneille asiakkaille tehtiin puhelinhaastattelu tai sähköpostikysely. 
Kohderyhmänä suunnitelmalle ja haastatteluille olivat yritysasiakkaat.  
Haastattelussa ja kyselyssä tiedusteltiin, mistä asiakkaat ovat saaneet yrityksestä 
tietoa, mikä heitä palveluissa kiinnosti sekä millaiset olivat heidän odotuksensa ja 
mielipiteensä palveluista. Tämä tutkimus vastaa tutkimusongelmaan, joka oli: Mitä 
kanavia käyttäen tulevaisuudessa tulisi markkinoida yrityksen palveluja sekä mitä 
heidän tulisi korostaa. 
Työn teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnän käsitteen 
määrittelystä, keinoista ja tavoitteista sekä markkinointiviestinnän suunnittelusta. 
Teoreettisessa viitekehyksessä käydään läpi myös puhelinhaastattelun ja sen 
kysymysten pohjaa. 
Haastattelun avulla saatiin selville, mikä on yrityksen markkinointiviestinnän 
nykytila. Tulosten mukaan mainonta painottuu nettisivuihin ja kuulopuheisiin. 
Haastattelun vastausten perusteella saatiin lisää tietoa siitä, mitä kyseinen 
kohderyhmä eli yritysasiakkaat palveluilta odottaa ja miten he toivoisivat 
markkinointia kehitettävän. Samalla saatiin selville, mitä kanavia käyttäen 
tulevaisuudessa tulisi mainostaa, sekä mitä palveluja tulee korostaa 
markkinointiviestinnässä. 
Haastattelun ja kyselyntulosten perusteella yritykselle tehtiin 
markkinointiviestintäsuunnitelma, jossa yritykselle kehiteltiin markkinointiviestinnän 
tavoitteet, kohderyhmä, keinot, budjetointi sekä seurannan menetelmät. 
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The aim of this thesis is to design a marketing communications plan for a company 
that works in the field of farm tourism. The method of gathering data was phone 
interviews or email questionnaires. The target group for the plan as well as the 
interviews and questionnaires were corporate clients. 
In the interviews and questionnaires, the interviewees were asked where they had 
received information about the company, what in the service they were interested 
in, as well as what their expectations and opinions about the service were. The 
research problem of the thesis was the following: Which marketing channels 
should be used in the future to market the service and which aspects should be 
emphasized? 
The theoretical framework is composed of the definitions of marketing communica-
tion, the means and objectives of marketing communication, and marketing com-
munication planning. The theoretical framework also includes theory on telephone 
interview and related questions.  
As a conclusion, the present state of the company’s marketing communication was 
determined. The results indicate that marketing communication focuses on the 
company’s website and hearsay. The results also gave greater insight into what 
the target group wants from the service. They also gave clear indicators as to 
which marketing channels would be the most beneficial to use in the future and 
which aspects should be emphasized. 
On the basis of the interview, a marketing communications plan was prepared for 
the case company. The marketing communications plan consists of the objectives 
of the marketing communications, its target group, communication methods, 
budget and follow-up. 
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1 JOHDANTO 
Markkinointiviestintä ja sen suunnittelu on kiinteä osa markkinointia ja 
liiketoimintaa. Myös kokonaisvaltainen viestintä edellyttää, että yrityksen sisäinen 
viestintä, markkinointiviestintä sekä yritysviestintä tukevat toinen toistaan. 
Markkinointiviestinnän suunnittelu on prosessi, joka vaatii nykytilanteen tutkimisen 
ja analysoinnin. Nykytilanteen kartoittamisen jälkeen tulee tehdä strateginen 
suunnitelma markkinoinnin kehittelystä sekä toteutus ja sen seuranta. 
Suunnitelmassa tulee määrittää kohderyhmä, jota kohtaan nykytilatutkimus ja 
suunnitelma tehdään. Samalla määritellään sanomat, joita halutaan käyttää 
yrityksen toiminnasta ja palveluista, jotta sanoma sopisi juuri kyseiseen 
asiakasryhmään. (Isohookana. 2007, 91.) 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tehdä Luomajärven Hevoskievarille 
markkinointiviestinnän suunnitelma. Kohderyhmäksi valittiin asiakasyritykset. 
Tavoitteena oli saada aikaan suunnitelma, jonka avulla yritys saisi mainostettua 
palvelujaan paremmin ja suoraan halutulle kohderyhmälle.  
Työn alussa kerrotaan yleisesti markkinointiviestinnästä, sekä sen määritelmistä. 
Samalla kerrotaan myös markkinointiviestinnän toiminnan vaikutuksista ja 
keinoista nyky-markkinoinnissa. Samalla käsitellään, mitä kaikkea tulee 
huomioida, kun tehdään markkinointiviestinnän suunnitelmaa.  
Markkinointiviestintäsuunnitelmaa varten tulee ottaa selville ne keinot, joiden 
avulla yrityksen nykyiset asiakkaat ovat jo yrityksen ja sen palvelut löytäneet. 
Samalla pitää myös selvittää, mitkä palvelut herättivät heidän kiinnostuksen 
yrityksen toiminnasta. Tätä kautta saamme selville, mitkä palvelut kiinnostavat 
asiakasyrityksiä ja näin tiedettäisiin, mitä palveluja markkinointiviestinnässä 
kannattaa mainostaa ja korostaa, kun tähtäimessä on kyseinen asiakaskunta.   
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Yrityksen markkinointiviestinnän nykytilanteen selvittämiseksi, 
tutkimusmenetelmäksi valittiin puhelinhaastattelu. Haastattelun aikana otettiin 
konkreettisesti selvää, mistä asiakkaat olivat saneet yrityksestä ja sen toiminasta 
tietonsa. Haastattelun avulla selvitettiin, minkälaisia asiakkaiden odotukset olivat 
palvelua kohtaan, sekä olivatko he lopulta tyytyväisiä saamaansa palveluun.     
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2 MARKKINOINTIVIESTINNÄN MERKITYS YRITYKSESSÄ 
Markkinointiviestintä on yksi tärkeä osa yrityksen kilpailukeinoista. Se määrittää, 
millaisen kuvan yritys antaa itsestään ja mitä viestintäkanavia hyödyntäen. 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, eli informoivaan 
viestintään ja suggestiivisen viestintään. Informoiva viestintä välittää tietoa 
yrityksen tarjoamista tuotteista, hinnoista ja niiden saatavuudesta. Samalla se 
helpottaa asiakkaan päätöksen tekoa, koska ostopäätökseen vaikuttava tiedot 
näkyvät jo mainonnassa. Tietyn luonteinen henkilökohtainen myyntityö ja 
asiakaspalvelukin voidaan luokitella informoivaksi myynniksi. (Lahtinen 1998, 
218.) 
Suggestiivisen viestinnän tavoitteena taas on vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin ja 
tunteisiin vetoavalla viestinnällä. Suggestiivisessa viestinnässä yritys yrittää 
tunteisiin vetoavilla ominaisuuksilla esitellä itseään, palvelujaan ja tuotteitaan. 
Tunteita luodaan kuvien, otsikoinnin, tekstien, musiikin, liikkeen, äänien ja valojen 
avulla. (Lahtinen 1998, 218.) 
Toisin sanoen markkinointiviestinnän tarkoitus on saada yritys ja sen tarjonta 
näkyville. Viestinnällä on tässä suuri merkitys, sen avulla levitetään haluttu viesti ja 
luodaan mielikuva yrityksestä ja sen tarjonnasta. Viestinnän avulla halutaan 
levittää tietoisuutta yrityksestä sekä kertoa tärkeitä tietoja, kuten tuotteiden 
ominaisuuksia, palveluiden sisältöä ja hintoja. Tämän kautta toivotaan että yritys 
saisi asiakkailta yhteydenottoja sekä ostoja. (Begström & Leppänen 2005, 273.)    
Markkinointiviestintä ja sen suunnittelu on yksi prosessi muiden joukossa. 
Suunnittelussa tulee selvittää yrityksen nykytila, strateginen suunnittelu ja niiden 
toteutuksen sekä toimivuuden seuranta. Seuranta toimii myöhemmin nykytilan 
näyttäjänä. (Isohookana 2007, 91.) 
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2.1 Markkinointiviestinnän määritelmä 
Vuokko (2003, 23) määrittelee markkinointiviestintää markkinointimixin avulla, eli 
4p:n tekijän avulla. Englanniksi ne ovat product, price, place ja promotion eli 
suomeksi tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintä. Näiden kaikkien tekijöiden 
tulee tukea toisiaan ja viimeisen eli markkinointiviestinnän tehtävänä on kertoa 
kuluttajille kolmesta edellisestä tekijästä. Pitää kuitenkin muistaa, että kolmella 
edeltävällä tekijällä, tuotteella, hinnalla ja jakelulla, on oma paikkansa ja tapansa 
viestiä tuotteesta asiakkaille. Tästä johtuen näiden osatekijöiden välillä ei voi olla 
ristiriitaa, niiden tulee toimia yhdessä ja viestiä samanlaisia asioita.  
Myös Isohookana (2007,35) määrittelee markkinointiviestintää osana 
markkinoinnin kilpailukeinona, eli osana markkinointimixiä, mikä tarkoittaa eri 
markkinointi keinojen kokonaisuutta. Sen tärkein tehtävä on luoda ja kehittää 
vuorovaikutussuhteita asiakkaiden sekä markkinoilla toimijoiden kanssa. 
Markkinointimixiin kuuluvat tuotteet, palvelut, hinnat sekä jakelukanavat ja 
henkilöstö. Kaikki nämä viestivät omalla tavallaan ja yhdessä ne luovat laajan 
viestinnällisen näkökulman.  
Lahtinen (1998,219) kertoo, että viestinnän periaate on tietyn sanoman 
viestittämistä lähettäjältä vastaanottajalle tiettyä viestintäkanavaa käyttäen. 
Markkinointiviestinnän tehtävänä taas on viestittää asiakkaalle syyt, miksi heidän 
pitäisi valita yrityksen palvelut tai ostaa heidän tuotteittaan.  
Kun taas Isohookana (2007, 62) mainitsee, että markkinointiviestinnän tehtävänä 
on toimia vuorovaikutuksessa markkinoiden kanssa ja tätä kautta auttaa 
edistämään ja vahvistamaan tuotteen tai palvelun tunnettavuutta ja näin edistää 
sen myyntiä. Vuokko (2003, 12) kuvailee markkinointiviestintää tapana, jolla 
luodaan lähettäjän ja vastaanottajan välille jotain yhteistä. Tämä voi olla yhteinen 
käsitys yrityksen tuotteesta, itse yrityksestä tai sen toimintatavoista. Sen avulla 
yritetään saada asiakas tietoiseksi esimerkiksi uusista palveluista. 
Markkinointiviestinnän avulla ei haluta välittää kaikkea mahdollista tietoa 
10 
 
yrityksestä, vaan kertoa tärkeimmät tiedot, jotka vaikuttavat kohderyhmän 
käytökseen yritystä kohtaan. 
Markkinointiviestintä on siis osa yrityksen markkinoita, mutta se ei tarkoita, että se 
on vain mainontaa ja myyntityötä. Markkinointiviestintä ei synny vain itsestään 
vaan sitä pitää suunnitella ja tutkia. Yrityksen viestiminen pitää saada yhtenäiseksi 
ja yrityksen pitää päättää, mitä se haluaa markkinoida, miten ja mitä kanavia 
käyttäen. Markkinointiviestintä on omalla tavallaan tiedeala. 
Markkinointiviestinnässä tutkitaan monia siihen vaikuttavia tekijöitä, kuten ihmisten 
tapaa käsitellä tietoa, kuinka suostutellaan, kuinka luodaan mielikuvia, kuinka 
ihmiset toimivat ryhmissä sekä mikä merkitys toimintaympäristöllä on. (Vuokko 
2003, 8.)   
”Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne viestinnän elementit, joiden 
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien välillä 
sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen mark-
kinoinnin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2003, 17). 
Lyhyesti sanottuna markkinointiviestinnän tarkoituksena ja tehtävänä on löytää ja 
vakuuttaa kohderyhmät yrityksen tarjonnan houkuttelevaisuudesta ja yrityksen 
arvoista. Tämä tehdään käyttäen eri viestinnällisiä keinoja ja suunnittelemalla 
sanomat hyvin. (Vuokko 2003, 26.) 
2.2 Markkinointiviestinnän tavoitteet ja keinot 
Markkinointiviestinnän tavoitteisiin kuuluu yrityksen ja sen tuotteiden ja palvelujen 
tunnetuksi tekeminen, asiakaskunnan asenteisiin vaikuttaminen, yrityksestä 
tulevien mielikuvien parantaminen sekä myynnin saavuttaminen. Samalla yritys 
tavoittelee uusien asiakassuhteiden luomista, varsinkin kanta-asiakkaiden, sekä 
heidän suhteiden ylläpitämistä ja kehittämistä. (Lahtinen 1998, 219.)  
Sen sijaan Vuokko (2003, 138) määrittelee markkinointiviestinnän tavoitteet niiden 
reaalisuuden ja haasteellisuuden mukaan. Se, mikä on realistista tai haasteellista, 
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määritellään yrityksen sen hetkisen aseman mukaan. Tästä johtuen on oleellista 
määritellä, mikä yrityksen nykytilanne on käyttämällä tilanneanalyysia. Vuokko 
(2003, 138) määrittää, että tavoitteet voivat olla myös kognitiivisia, affektiivisia 
sekä konatiivisia. Kognitiivisia, eli tieto ja tuntemuspohjaisia tavoitteita, sekä 
affektiivisia eli mielipiteisiin ja asenteisiin pohjautuvia tavoitteita kutsutaan 
kommunikaatiovaikutteisiksi tavoitteiksi. Kun taas konatiivisia, eli toiminta- ja 
käyttäytymispohjaista toimintatapaa kutsutaan käyttäytymisvaikutteiseksi. 
Kuitenkin lopullinen tavoite on yleensä konatiivinen. Yritykset haluavat aina saada 
aikaan toimintaa ja käyttäytymistä eli ostoja, tilauksia ja kontakteja.  
Markkinoinnin tavoitteet voidaan luokitella myös kvantitatiivisiksi tai kvalitatiivisiksi. 
Eli ne voidaan määritellä ja ilmaista joko numeroilla tai laadulla. Tämä voi näkyä 
joko markkinaosuuden kasvattamisena tai yrityksen mielikuvan muokkaamisena 
nuoremmaksi tai ekologisemmaksi. Markkinointiviestinnän tavoitteena positiointi eli 
asemointi on oleellinen tavoite. Tämä tarkoittaa mielikuvan luomista tuotteesta tai 
yrityksestä, joka tarjoaa tärkeitä ja ainutlaatuisia etuja. (Vuokko 2003, 139.)     
Viestinnän tavoitteena on siis herättää huomiota, mutta millä keinoilla tämä 
saavutetaan. Tähän vaikuttavat budjetti ja yrityksen kapasiteetti erilliseen 
henkilökohtaiseen myyntityöhön ja mainontaan. Markkinointiviestinä on hyvin 
oleellinen osa markkinointia yrityksen kaikissa vaiheissa. Viestintää on vain 
muistettava muuttaa aika ajoin, koska yrityksen ja palveluiden muuttuessa on sen 
ilmettävä myös viestinnässä. Yrityksen elämänkaaren alussa pitää viestittää niin 
sanottu lanseerausviesti eli kertoa tarjonnasta, palvelusta sekä hinnoista. 
Yrityksen saadessa vakituisia asiakkaita, on heitä hyvä muistuttaa yrityksen 
olemassa olosta ja saada heidät ostamaan palveluja uudestaan, tällöin tarvitaan 
muistutusviestintää. Kysynnän tasaannuttua ja yrityksen saavuttaessa niin 
sanotun kypsyysvaiheen, kaipaa se ylläpitoviestiä eli viestintää, joka muistuttaa 
toiminnosta ja pitää sen nykyisellä tasolla. (Begsröm & Leppänen 2005, 273–274.) 
Vuokko (2003, 131) jakaa viestinnän tehot kolmeen tekijäryhmään. Ensimmäinen 
on viestinnän ärsyke, toinen viestinnän kohderyhmä ja kolmas on 
12 
 
viestintäympäristö. Näin ollen viestintää ja sen vaikutuksia määrittää se, millaista 
viestintää suunnataan, kenelle eli mille kohderyhmälle se suunnataan, sekä 
minkälaisessa tilanteessa se viestitään. Itse viestin ja sen sanoman sekä 
välityskanavan yritys pystyy päättämään, mutta kohderyhmää ja 
viestintäympäristöä se ei pysty kontrolloimaan. Kohderyhmän voi ja pitää 
määritellä, mutta yritys ei pysty kontrolloimaan sitä ja sen toimintaa, 
viestintäympäristöä yritys ei voi valita tai hallita.   
Markkinointiviestintä siis koostuu muutamista eri keinoista ja ne ovat: mainonta, 
myyntityö, myynnin edistäminen ja tiedotus ja suhdetoiminta. 
Markkinointiviestinnän tekemiseen on monta eri tapaa. Niitä ovat tavalliset 
mainontareitit kuten lehti-, tv- ja myymälämainonta, mutta myös vähemmän 
tunnetut keinot, kuten promootio, pr-, tiedotus-, blogi- ja hakusanamainonta, 
yhteiskuvamainonta, tapahtumamarkkinointi sekä sponsorointi. Jokaisen yrityksen 
tulee löytää itselle sopivin mainonta keino, sellainen, jossa valittu 
asiakaskohderyhmä huomaa mainoksen. Vaikuttavia tekijöitä on myös se mikä on 
yrityksen sen hetkinen ja budjetti. (Markkinointiviestintä [Viitattu 30.8.2011]) 
Vuokko (2003,17) taas luokittelee markkinointiviestinnän keinot henkilökohtaiseen 
myyntityöhön, mainontaan, menekinedistämiseen, suhdetoimintaan, julkisuuteen 
ja sponsorointiin. 
Markkinointiviestinnän tärkeimpiä tekijöitä on löytää tavoitteisiin sopiva mainonnan 
muoto ja mainosväline. Sopivan mainontamuodon tulee tavoittaa haluttu 
kohderyhmä. Eri mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu 
mainonta. Mediamainonta toimii sanomalehdissä, televisiossa, radiossa, 
ulkomainontana ja verkkomainontana. Mediamainonnassa käytetään harvoin vain 
yhtä viestintäkeinoa vaan muutamasta eri keinosta kasataan yhtenäinen 
markkinointi kokonaisuus. Suoramainonta on suoraan asiakkaalle lähetettävää 
postia, joka sisältää yrityksen mainoksen ja mahdollisia tarjouksia. Suoramainonta 
voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Muu mainonta on toimipaikkamainontaa, 
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mainonta hakemistossa, messut, sponsorointi ja mainoslahjat. (Bergström & 
Leppänen 2005, 281.) 
Sähköinen viestintä ja painettu viestintä ovat tärkeimmät mediamainontamuodot. 
Sanomalehtien suosio on suuri Suomessa, lehdet tilataan suoraan kotiin ja ne 
ilmestyvät normaalisti päivittäin. Väkilukuun nähden lehtien määrä ja niiden levikki 
on suuri. Lehtiä on erityyppisiä eli päivälehtiä ja aikakauslehdet. Aikakauslehdet 
ryhmitellään niiden levikkialueen mukaan eli pääkaupunkilehdet, maakuntalehdet, 
aluelehdet ja paikallislehdet. Maakuntalehtiä ovat esimerkiksi Ilkka ja Pohjalainen 
niillä on laaja levikki. Aluelehtiä ovat esimerkiksi Viiskunta. Paikallislehdillä on 
pienin levikki ja niitä ovat esimerkiksi Tamperelainen ja Kankaanpään sanomat. 
Näiden lisäksi Suomessa ilmestyy yli sata ilmaisjakelulehteä ja noutolehteä kuten 
Ykköset-lehti. Näitä lehtiä jaetaan, joko ilmaiseksi jonkin alueen kaikkiin talouksiin 
tai niitä jaetaan ilmaiseksi julkisilla paikoilla, kuten rautatieasemilla ja kahviloissa. 
Ilmaislehdet toimivat mainostilojen myynnin avulla ja ilmestyvät vähintään kerran 
kuukaudessa. Ilmaislehdet ovat siis mainospainotteisia ja näin ollen monen 
mielestä ei niin mielenkiintoisia ja jäävät usein vähälle huomiolle.  (Bergström & 
Leppänen 2005, 285–286.) 
2.3 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Markkinointiviestinnän suunnittelun tavoitteena on Vuokon (2003, 131, 134) 
mukaan tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja. Yrityksen viestintä tulee 
suunnitella niin, että vaikutusprosessin tulessa loppuun saavutetaan 
vaikutusprosessin alkupäässä asetettu tavoite. Tavoite voi olla konkreettinen 
kasvu tunnettavuudessa tai myynnissä tai tietoisuus palvelujen laadun 
paranemisesta. Markkinointiviestinnän suunnittelu aloitetaan määrittelemällä 
yrityksen nykyinen asema ja lähtemällä siitä järjestelmällisesti suunnittelemaan 
eteenpäin. Tilanneanalyysin avulla saadaan tietoon yrityksen mahdollisuudet ja 
mahdolliset ongelmat, nämä selvitettyä voi muu suunnitteluprosessi alkaa.   
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Tilanneanalyysi on oleellinen osa toimivaa suunnitelmaa, se antaa osviittaa siitä, 
mihin mennään tai voidaan mennä sekä mitä keinoja käyttäen. Tilanneanalyysi 
sisällyttää kaksi osa-aluetta sisäiset tekijät ja ulkoiset tekijät. Tärkeimpiä tietoja, 
mitä näistä osa-alueista suunnittelussa tarvitaan, ovat sisäisissä tekijöissä 
yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Yritysanalyysissä tutkitaan yrityksen arvot, visiot ja 
strategiat, tavoitteet ja toimintaperiaatteet, resurssit, osaamisen alueet sekä 
yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Tuoteanalyysi tutkii tuotteiden historiaa ja 
elämänkaarta, käytettyjä markkinointistrategioita sekä niiden vaikutuksia, tuotteen 
vahvuuksia ja heikkouksia sekä tuotteen asemaa kilpailussa. Ulkoisissa tekijöissä 
tutkitaan kohderyhmää, kilpailua ja toimintaympäristöä. Kohderyhmää tutkittaessa 
katsotaan ketkä ostavat yrityksen tuotteita, mitkä asiat vaikuttavat ostopäätökseen, 
miksi asiakkaat ostavat kyseisen yrityksen tuotteita eli mitkä ovat valintakriteerit, 
mistä asiakkaat hakevat tietoa sekä mistä ja milloin asiakkaat tavoittaa. Kilpailua 
analysoidessa tutkitaan kilpailijoiden määrää ja laatua, sekä heidän vahvuuksia ja 
heikkouksia, asemaa markkinoilla, heidän käyttämiään strategioita, kilpailijoiden 
tulevaisuuden näkymiä sekä mahdollisia uhkia uusista kilpailijoista. 
Toimintaympäristöstä tutkitaan kansantalouden tilannetta, lainsäädäntöjä ja 
kulttuuria, sosiaalista ja poliittista tilannetta sekä teknologiaa ja sen muuttumista 
sekä mahdollisten resurssien saantia. Suunnitelmaa tehdessä yritys kuitenkin itse 
arvioi jokaisen osa-alueen tärkeyden omassa suunnitelmassaan. Jokaista kohtaa 
ei tarvitse tutkia tärkeimpänä, vaan omien tavoitteiden ja arvojen mukaan 
määrittää osa-alueille tärkeysjärjestys. Tilanneanalyysin voi tehdä, joko tutkimus ja 
kyselymuodossa tai tutkimalla yrityksen aikaisempia tietoja ja tilastoja. (Vuokko 
2003, 135–137.) 
Markkinointiviestinnän strategiseen suunnitteluun kuuluu Isohookanan (2007, 91) 
mukaan toivottujen tavoitteiden asettaminen. Tämän jälkeen tulee määritellä 
viestinnän kohteeksi haluttu kohderyhmä, sekä mitä sanomia ja viestintäkeinoja 
tähän ryhmään halutaan käyttää ja soveltaa. Sanomaa valitettaessa tulee tarkoin 
valita, minkälaisen vaikutuksen sanoman toivotaan tuottavan asiakasryhmässä. 
Samalla on tiedostettava tarjolla oleva budjetti, joka antaa toteutukselle sen rajat 
sekä määrittää laajuuden. 
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Vuokko (2003, 131, 25) on samoilla linjoilla. Yritys pystyy itse määrittelemään 
sanoman ja viestintäkanavat, mutta näitä suunniteltaessa tulee huomioida kaksi 
asiaa, jotka vaikuttavat viestin vaikutuksen määrään. Nämä ovat kohderyhmä, sen 
määrittely ja tunteminen sekä viestintäympäristön tunteminen. Nämä määrittävät, 
kuinka viestintää tulee suorittaa. Suunnitteluprosessissa ei kannata päättää 
viestintäkeinoja ennen kuin on päätetty, että missä tilanteessa toimitaan sekä 
millainen henkilö tai ryhmä on kyseessä jolle viestitään. Yksi oleellinen osa 
markkinointiviestinnän tehtävää on myös viestiä yrityksen arvoista. Suunnittelua 
aloittaessa on kolme oleellista asiaa, joita tulee pohtia. Nämä ovat markkinoiden 
segmentointi, fokusointi ja asemointi. Näiden avulla saadaan selville 
kohderyhmän, sekä se, mihin kohderyhmään halutaan keskittyä. Näiden kautta 
sitten määritellään, miten aiotaan erota kilpailijoista, sekä mikä tekee yrityksen 
erilaiseksi ja ainutlaatuiseksi. 
Vuokko (2003,132) määrittelee, että organisaation määrittelemät visiot, toiminta-
ajatukset ja tavoitteet pitää näkyä yrityksen markkinoinnissa ja näin ollen myös 
markkinointiviestinnässä. Suunnitteluprosessit ovat kytköksissä toisiinsa, jotta 
päätetyt strategiat ja kohderyhmät viestitään ja määritellään oikein. 
Markkinointiviestinnän suunnittelua voidaan lähestyä muutamasta eri 
näkökulmasta, ne ovat viestintäkeinon suunnittelu, kampanjakohtainen suunnittelu 
tai yritystasolla vuosittain tapahtuva viestintä. Näkökulmasta riippumatta 
suunnittelussa tulee aina huomioida ongelmat ja mahdollisuudet eli missä yritys 
viestinnän saralla on ja mitä pitäisi tehdä tai muuttaa. Suunnittelussa tulee 
määritellä tavoitteet, minne yritys on matkalla ja mitä halutaan olla sekä 
kohderyhmän määrittely. Kohderyhmä tai ryhmät pitää segmentoida ja määritellä 
jokaiselle ryhmälle tavoitteet: kenelle viestitään mitä ja miten, sekä millä 
tavoitevaikutuksilla. Samalla tulee huomioida, mikä on yrityksen alustava budjetti 
markkinointiviestinnälle. Tämän jälkeen valitaan markkinointiviestinnänkeinojen 
yhdistelmä, riippuen siitä, mitä kohderyhmä ja siihen asetetut tavoitteet 
edellyttävät. Tällöin pitää päättää kohderyhmään kohdistuvat tavoitteet, sanomat 
ja mitä viestintä kanavaa käytetään. Lopuksi tulee arvioida kuinka suunnitelma 
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laitetaan käytäntöön sekä millä resursseilla.  Samalla tulee kehitellä keino millä 
tuloksia tullaan arvioimaan.    
Kohderyhmän ja sanoman valinnan jälkeen tulee suunnitella konkreettinen viesti, 
jota halutaan viestinnässä tai mainonnassa käyttää. Tämän jälkeen on valittava, 
mitä viestintä kanavaa pitkin viesti halutaan asiakkaille levittää. Nykypäivänä 
menestyminen on riippuvainen siitä, kuinka hyvin yritykset ottavat vastaan ja 
vastaavat muuttuvan toimintaympäristön haasteisiin. Suunnittelun avulla yritykset 
voivat järjestelmällisesti valmistautua tulevaisuuteen ja sen tuomiin haasteisiin ja 
näin ollen pitää ja vahvistaa markkina-asemaansa. (Isohookana 2007, 91–92.) 
Markkinointiviestinnän suunnitelman avustuksella yritys koettaa kohti asettamiaan 
tavoitteita ja päämääriä. Markkinointiviestintää ei kuitenkaan saa erota yrityksen 
muista markkinointisuunnitelmista, se ei ole oma erillinen toimenpide. 
Markkinointiviestintä on kilpailukeino samoin kuin muutkin keinot, ne ovat 
erottamattomia ja niiden kuuluu toimia yhdessä. Markkinoidut tiedot tulee esittää 
siis samalla lailla, oli kyse mistä tahansa yrityksen markkinointiväylästä. 
(Isohookana 2007, 92–93.) 
Markkinointiviestinnän tavoitteet pohjautuvat tavoitteisiin ja strategioihin, joihin 
yritys on markkinoinnissaan päättänyt panostaa. Kaikki suunnittelun vaiheet ovat 
sidoksissa toisiinsa ja vaikuttavat vahvasti toimivaan lopputulokseen. Mikäli alun 
tilanneanalyysia ei ole tehty tarpeeksi tarkasti, voi se kostautua 
markkinointiviestinnän toteutuksessa. Käytettävät keinot ja kohderyhmät tulee olla 
tutkittu tarkasti, sekä yrityksen tulee seistä lupauksiensa ja mainostensa takana. 
(Vuokko 2003, 134.) 
Ennen lopullista toteutusta pitää yrityksen vielä organisoida toimintansa. Tämä 
tarkoittaa mahdollisten ulkopuolisten palveluiden, kuten painotalon etsiminen ja 
tilausten teko. Samaan kuuluu myös kaikki mahdolliset muut media, messu ja 
neuvottelu asiat, mitkä kuuluvat suunniteltuun markkinointiin. 
Markkinointiviestintää voidaan harvoin toteuttaa täysin omin avuin, vaan siinä 
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tarvitaan ulkopuolisten apua. Samalla pitää myös arvioida ja varmistaa käytettävät 
resurssit ja tehdä mahdollisten tarjousten ja tarpeiden myötä budjettiarvio. 
Tehokasta markkinointiviestintää varten on hyvä tehdä selkeä aikataulu, jonka 
perusteella kaikki osalliset tietävät, mitä tapahtuu milloin ja koska mikäkin asian 
tulee olla valmiina tai tehtynä. (Vuokko 2003, 160.)  
Tehokkaan ja toimivan suunnitelman kannalta on tärkeää, että yritys harrastaa 
integroitua markkinointiviestintää. Tämä tarkoittaa sitä, että 
markkinointiviestinnässä käytettävät keinot sovitaan yhdessä ja sovitetaan niin, 
että ne tukevat toinen toisiaan. Näiden eri markkinointiviestintäkeinojen yhteisenä 
tavoitteen on taata mahdollisimman suuri markkinointi tehokkuus ja pienemmillä 
kustannuksilla. (Integroitu markkinaviestintä IMC, [Viitattu 16.11.2011]). 
Integroidussa markkinointiviestinnässä on tavoitteena antaa asiakkaalle 
samanlainen mielikuva kaikkien viestintäkanavien kautta. Näin ollen yrityksen 
viestintästrategian tulee olla sovitettu markkinointiviestintään. Tämä tarkoittaa sitä, 
että yrityksestä lähtevien viestien tulisi olla mahdollisimman yhtenäisiä, esimerkiksi 
kaikissa sähköposteissa tulisi käyttää samaa fonttia ja asettelutyyliä sekä 
mahdollisesti aina sisältää yrityksen logon. Muutenkin visuaalisen ilmeen tulisi olla 
samanlainen kaikissa yrityksen osa-alueissa. Kaikkien viestien tulisi myös luoda 
samanlainen mielikuva yrityksestä, sekä kunnioittaa samoja arvoja ja periaatteita. 
Viestinnän yhtenäisyys antaa yritykselle lisää uskottavuutta, sekä tehostaa 
viestien perillemenoa. Myös viestinnän kautta antamien lupausten toteuttaminen 
on tärkeä osa ketjua, sillä lunastamatta jääneet lupaukset tuhoavat tehokkaan 
markkinointiviestinnän nopeasti.  Viestintästrategia, johon on panostettu ja joka on 
yhtenäinen kaikkine osapuolineen, on nykypäivänä mahtava myyntivaltti. Sillä 
viestintä ja sen toimivuus on usein ratkaiseva asia kilpailutilanteessa. (integroitu 
markkinointiviestintä, [Viitattu 25.1.2012]). 
Vuokko (2003, 324) määrittelee integroidun viestintäajattelun samalla tavalla. Eli 
mainonnan kautta saatavat sanomat suunnitellaan niin, että nämä tuottavat 
yhtenäisen kuvan ja vaikutuksen. Integroitu viestintäajattelu korostaa yhtäläisen 
18 
 
suunnittelun merkitystä. Tämä ajattelutapa auttaa arvioimaan eri strategioitten 
merkitystä ja yhdistämään ne niin, että tulokseksi jää selkeä ja yhdenmukainen 
kokonaisuus, joka käyttää maksimaalisen tehon mainonnassa. Vuokko (2003, 
324) korostaa sitä, että integraatiota tapahtuu vaikka markkinoija yrittää tai ei yritä 
sitä. Integroitu markkinointi ei periaatteessa tuo mitään uutta 
markkinointiviestintään, vaan korostaa vanhaa tietoa. Mainostajan pitäisi kuvitella 
suunnitteluvaiheessa, minkälaisen ”yhden kuvan” heidän tulisi tuottaa, jotta 
myyntityö, mainonta, menekinedistäminen ja suhdetoiminta näyttävät yhtenevältä 
vastaanottajan päässä.  
Lähettäjä:    Vastaanottaja: 
Yhtenäinen tavoite   Yhtenäinen vaikutus 
Myyntityö 
Mainonta 
Menekinedistäminen   
Suhdetoiminta 
 
Kuvio 1. Integrointia vastaanottajan ja lähettäjän päässä (Vuokko 2003, 324.) 
Integroinnin tavoite on siis luoda yhtenäinen ja vaikuttava mielikuva yrityksestä ja 
sen tarjonnasta. Siksi on tärkeää, ettei eri viestintäkeinojen kautta anneta 
ristiriitaista kuvaa yrityksestä. Tämä on olennaista varsinkin jonkun kohderyhmän 
sisällä, haastetta tietenkin tuo se, että muun kohderyhmän jäseniä saattaa altistua 
toiselle kohderyhmälle tarkoitetulle viestille. Tämä korostaa sitä, että viestittyjen 
arvojen ja mielikuvien, tulee olla kohtalaisen samat kohderyhmästä riippumatta. 
(Vuokko. 2003, 326.) 
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3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN NYKYTILA 
Tässä luvussa käydään läpi yrityksen markkinointiviestinnän nykytila. Ensin 
esitellään yritys ja sen toimintaperiaatteet, jonka jälkeen kerrotaan yrityksen 
nykyisen markkinoinnin toiminnasta. Tämän jälkeen kerrotaan 
puhelinhaastattelusta, jonka avulla selvitettiin markkinointiviestinnän nykytila.  
3.1 Yritysesittely 
Luomajärven Hevoskievari on maatilamatkailua tarjoava pienyritys Ikaalisissa. Tila 
sijaitsee Ikaalisten keskustasta noin kolmentoista kilometrin päässä, Kilvakkalan 
kylässä. Tila toimii kauniissa maalaismiljöössä, jonka historia ulottuu 1800-luvulle 
asti. Luomajärven Hevoskievarin historian aikana tilalla on toiminut monenlaista 
yritystä kuten maatila, tanssi ja juhlapaikka. Tila on muuttunut nykyiseen muotoon 
viimeisten viidentoista vuoden aikana. Tilan entinen omistaja on antanut nykyiselle 
toiminnalle pohjan ja vaikuttanut hyvin paljon tilan ympäristön ja rakennusten 
nykyiseen ulkoasuun. Tilan nykyiset omistajat ostivat tilan vuonna 2007. Tila on 
heidän aikana kokenut paljon, visuaalisia kuten myös toiminnallisia muutoksia. 
Heidän tavoitteena on antaa kaikille mahdollisuus päästä rentoutumaan ja 
nauttimaan Suomen kauniista maalaisidyllistä. (Haagmann 2011.)  
Tilan toimintaan kuuluu hevosmatkailua kuten ratsastusta, -vaellusta, -leirejä sekä 
erilaisia hevoskursseja. Tila tarjoaa yrityksille rennot ja hauskat, kokous, virkistys 
ja työkyvynkehittämispäivä mahdollisuudet. Tilalla toimii myös juhlatilat, 
majoitustilat sekä tilausravintola. Tarjolla on myös erilaisia rentoutus 
mahdollisuuksia, kuten kaksi eri saunaa ja mallaskylpy. Tilan toiminta on 
monipuolista ja sitä on tarjolla yksityishenkilöille sekä yrityksille. Yritys ja sen 
toiminta on toiminnassa koko vuoden ympäri, aina ajanjakson teeman mukaisin 
tempauksin. Tilalla vietetään pikkujouluja sekä perinteinen joulu. Yrityksen toiminta 
painottuu kuitenkin paljon kevät ja kesäkauteen, jolloin on suurin osa yritysten 
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virkistyspäivistä ja häistä sekä paras ja mukavin ratsastussesonki. (Ohjelmat, 
[Viitattu 27.10.2011]). 
Tilan tarjoamat palvelut, kuten majoitus tapahtuu vanhoissa tilan ympärillä 
sijaitsevissa rakennuksissa. Ne on remontoitu niin, että ne tuovat asiakkaille 
maalaistunnelmaa, mutta pienellä modernilla tuulahduksella. Tila mahdollistaa 
erikokoisten ryhmien majoittamisen sekä isojen ryhmien juhlat ja ruokailut. 
Juhlatilana kesäisin toimii päärakennuksen alakerta ja yläkerran vanha heinälato, 
jolloin asiakaskapasiteetti yltää kolmeensataan asiakkaaseen. Alakerran tilat 
toimivat ympärivuotisena juhlatilana, jonne mahtuu noin 80 henkilöä. 
Ympärivuoden tilalla toimii myös tilausravintola, joka ruokkii juhla väen, mutta 
myös pienemmät yksityisryhmät. Yritys tarjoaa paljon erilaisia palveluja, monelle 
eri asiakasryhmälle. He ovat myös erikoistuneet tekemään erilaisia 
palvelupaketteja kaikkien asiakkaiden toivomusten mukaan. (Majoitus, [Viitattu 
27.10.2011]) 
Yrityksen nykyinen markkinointi toimii ja painottuu lähinnä sähköiseen mediaan eli 
googleen ja facebookiin. Suoramarkkinointia tapahtuu uutiskirjeen avulla, joka 
lähetetään noin neljä kertaa vuodessa asiakkaille, jotka sen tilavat eli sen menee 
noin kuudelletuhannelle kontaktille. Uutiskirjettä ei ole kohdennettu erikseen 
millekään tietylle kohderyhmälle, vaan se kertoo yleisesti kuulumiset ja tulevat 
tapahtumat, sekä muistuttaa asiakkaita yrityksen palveluista. Näkyvyyttä yritys 
pitää yllä esitteiden jakamisella, esitteillä kauppojen seinillä, messu esittelyillä, 
kohdennetulla lehtimainonnalla sekä yrityksen nettisivuilla. (Haagmann 2011.)  
3.2 Puhelinhaastattelut nykytilan selvittämiseksi 
Nykytilaa selvitettiin kvalitatiivisen tutkimuksen avulla ja haastattelu menetelmäksi 
valittiin puhelinhaastattelu. Haastattelun kohderyhmäksi valittiin yrityksen 
yritysasiakkaat. Puhelinhaastattelu valittiin menetelmäksi, koska kyseessä on 
kvalitatiivinen tutkimus ja tavoitteena oli saada mahdollisen laajat ja avoimet 
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vastaukset. Kvalitatiiviset tutkimukset eli laadulliset tutkimukset auttavat antamaan 
kuvaa kuluttajan käyttäytymisestä, sekä syyn, miksi hän toimii näin eli miksi hän 
valitsee jonkin tietyn palvelun tai tuotteen. (Lotti 1998, 64.) 
Puhelinhaastattelu on haastattelukeinona nopea ja tehokas, varsinkin silloin kun 
halutaan saada tietoa nopeasti ja avoimesti. Haastattelurunko sekä sen 
kysymykset tulevat puhelinhaastattelussa olla lyhyitä ja selkeitä, eivätkä ne voi 
sisältää numero asteikkoja tai vertailuja. Haastattelurungon kysymykset tulee olla 
avoimia eli vastaajan tulee pystyä muotoilemaan vastauksensa täysin vapaasti, 
kysymyksellä vain kohdistetaan ajatukset tiettyyn suuntaan ja asiaan. Kysymykset 
tulee laatia tarkoin, koska ne eivät saa olla johdattelevia. Haastattelijan tulee olla 
hyvin tarkka siitä, ettei haastattelun aikana johdattele vastaajaa haluamaansa 
vastaus suuntaan. Mikäli vastaajan vastaus on niukka esimerkiksi ”oliko palvelu 
hyvää?” pelkkä kyllä tai ei vastaus, ei riitä, joten haastattelijan pitää tarkentaa 
vastausta. Tarkennus ei myöskään saa olla johdatteleva vaan tarkentava 
esimerkiksi ”miksi palvelu ei ollut hyvää?”. Avointen kysymysten vaikeus on siinä, 
kuinka haastattelija vastaukset ymmärtää ja tulkitsee, tämä synnyttää 
virhemahdollisuuksia. Tästä johtuen, mikäli on mahdollista, haastattelut on hyvä 
nauhoittaa. Näin haastattelija voi myöhemmin rauhassa käydä haastattelu 
tilanteen ja tulokset uudestaan läpi ja näin minimoida väärinymmärrykset. (Lotti 
1998, 74–75.)     
3.3 Puhelinhaastattelu yrityksen nykyisille yritysasiakkaille 
Puhelinhaastattelu suunnattiin Luomajärven Hevoskievarin yritysasiakkaille, jotka 
olivat käyttäneet yrityksen palveluja viimeisen vuoden aikana. Tämän avulla 
nähtäisiin parhaiten mainonnan ja viestinnän tämänhetkinen tilanne. Asiakkaat 
olivat ostaneet yritykseltä, jotain heidän tarjoamistaan yrityksille tarkoitetuista 
palveluista. Haastateltavien yhteistiedot saatiin yrityksen kautta. Haastateltavat 
yritykset sijaitsivat pääsääntöisesti alle sadan kilometrin säteellä Yrityksestä. 
Toimialat vaihtelivat laidasta laitaan toimistotyöntekijöistä, nuorisotyöntekijöihin. 
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He olivat käyttäneet enimmäkseen, joko pikkujoulu palveluita tai virkistyspäivä 
palveluita. Nämä sisältävät pääsääntöisesti ruoan ja saunan sekä mahdolliset 
ratsastus- ja puuhailutoimet.  
Haastattelut suoritettiin puhelimitse syyskuun 2011 aikana. Haastattelun 
tavoitteena oli saada noin kaksikymmentä vastausta. Puhelimitse tavoitettiin vain 7 
asiakasta, jonka takia osalle asiakkaista lähetettiin kysely sähköpostilla. 
Sähköpostin kautta kyselyyn vastasi 6 asiakasta. Tuloksia ei siis saatu aivan 
tavoiteltua määrää, mutta vastaukset olivat hyvin samankaltaiset kaikilta 
vastaajilta. Joten nykytilanteesta ja asiakkaiden mielipiteistä saatiin kuitenkin 
melko hyvän kuvan.   
3.4 Haastattelujen sisältö ja toteutus 
Markkinointiviestinnän suunnitelman kannalta on oleellista, että tiedetään mikä on 
yrityksen nykyinen tilanne markkinointiviestinnän saralla. Eli tietoon pitää saada 
lähtökohta, mistä nykyiset asiakkaat ovat saaneet tietonsa. 
Markkinointiviestinnän keinoja on paljon, joten erillisesti jokaista vaihtoehtoa ei voi 
kysyä. Keinoja on muun muassa suoramyynti, internet, messut sekä perinteinen 
mainonta lehdissä ja ilmoitustauluilla. Tässä on myös huomioitava sosiaalisen 
kanssa käymisen kautta tapahtuva viestintä eli niin sanottu word-to-mouth 
markkinointi. Löytääkseen tähän vastauksen haastattelurungon ensimmäisellä 
kysymyksellä selvitettiin asiakkailta yleisesti, mistä he olivat saaneet yrityksestä 
tietoa, näin saatiin paras kuva siitä mistä tieto on haettu tai saatu. 
Suuri vaikutus asiakkaan saamaan kokemukseen on palvelu ja sen laatu ja 
laajuus.  Palvelut ovat aineettomia toimintoja, toisin kuin tuotteet, palvelujen 
tuottamisessa viestinnällä on tärkeä rooli. Kuten Isohookana (2007, 65–67) asian 
selittää viestinnällä annetaan tietoa ja vaikutetaan tunnelmaan ja tunteisiin. Mikä 
siis herättää asiakkaissa oston halun, mitkä palvelut tai mikä viestinnän sanoma 
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herättää asiakkaissa ostopäätöksen. Haastattelurungon toisella kysymyksen 
selvitettiin, mitkä palvelut olivat herättäneet asiakkaiden mielenkiinnon.  
Asiakkaalla on aina jonkinlainen mielikuva saatavasta palvelusta, tämä mielikuva 
syntyy mainonnan ja markkinointiviestinnän kautta. Mielikuva kuvastaa samalla 
odotettua laatua. Laadun käsite taas on syntynyt markkinointiviestinnän, myynnin 
ja valmiin imagon avulla. Palvelua hankittaessa asiakkaiden tarpeiden ja arvojen 
huomiointi, sekä sanallinen viestintä vaikuttaa siihen minkälaisen kuvan asiakas 
saa. (Gröönroos 2009, 105.)  
Siksi on hyvin tärkeää saada tietoon asiakkaiden odotuksia yrityksen palveluista. 
Kolmannessa kysymyksessä kysyttiin, minkälaisia mielikuvia asiakkaat olivat 
saaneet markkinoinnin, myynnin ja viestinnän kautta saamiensa tietojen 
perusteella. Samalla kysyttiin, mitä he odottivat koko palvelu kokonaisuudella. 
Haastetta tähän toi se, että asiakkaat olivat saattaneet unohtaa alkuperäisen 
mielikuvansa, koska he olivat jo saaneet kokea palvelun.    
Mainonta, viestintä ja todellinen palvelutilanne ovat hyvin lähellä toisiaan. Kaikki 
mitä yritys kertoo itsestään ja tarjoamistaan palveluistaan, sekä miten se hoitaa 
vuorovaikutustilanteet myynti tilanteessa, vaikuttavat asiakkaan kokemukseen ja 
antavat laadun tunteen. Kyseessä on siis täysin kokonaisvaltainen 
viestintävaikutus. (Gröönroos 2009, 358.) 
Markkinointitoiminnot ja vuorovaikutteinen markkinointi eroavat toisistaan hyvin 
paljon. Markkinointiviestit ovat vain mainoksia ja näin ollen asiakas saa vaan 
mielikuvan palvelusta ja siitä kuinka se toimii. Mainos antaa informaatiota ja 
lupauksia siitä, mitä yritys mahdollisesti voi tarjota, oikea tilanne voi siis poiketa 
asiakkaan mielikuvista ja odotuksista. Viestintä vaikutus voi olla siis positiivinen tai 
negatiivinen. Vuorovaikutteinen markkinointi on asiakkaalle todellinen tilanne ja 
tällöin hän saa ”oikean” kuvan yrityksestä ja sen tarjoamasta palveluista. Joten 
asiakkaan saama konkreettinen palvelu ja sen laatu ja monipuolisuus sekä, 
työntekijöiden antama vaikutus on myös osa vuorovaikutteista 
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markkinointiprosessia. Työntekijöiden käyttäytyminen, miten he esittävät asiat 
palvelutilanteissa sekä työntekijöiden ja työtilan ja ympäristön siisteys vaikuttavat 
asiakkaan saaman kokemukseen.  (Gröönroos 2009, 357–358.) 
Haastattelun neljäs kysymys selvittää, olivatko asiakkaat tyytyväisiä saamaansa 
palveluun. Jatkona viides kysymys kartoittaa vastasiko asiakkaiden yritykseltä 
saama tieto palveluista heidän odotuksia. Koska kuten edellä mainittiin, kyseessä 
on kokonaisvaltainen kuva palvelusta sen markkinoinnista ja laadusta. Sillä koettu 
laatu ja odotettu laatu yhdessä kertovat, mikä on asiakkaan kokema 
kokonaislaatu. (Gröönroos 2009, 105.) 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa neljään osa-alueeseen, nämä ovat: 
henkilökohtainen myynti, asiakaspalvelu, mainonta sekä myynninedistäminen ja 
tiedottaminen. Tietenkin nykypäivänä on vielä Internet ja mobiiliviestintä, jotka ovat 
kasvavia viestintä alueita. Nykypäivän laajojen viestintä mahdollisuuksien takia on 
tärkeää ottaa selvää, mikä näistä tehoaa nyky-yritysasiakkaisiin parhaiten? 
Kuudentena kysymyksenä haastattelurungossa kysyttiin asiakkailta heidän 
mielipidettä, mikä olisi paras keino ottaa heihin yhteyttä. Eli mikä on tehokkain 
viestintä keino nykypäivänä yritysten kokous, TyKy ja virkistys palvelujen 
tiedottamisessa. (Isohookana 2007, 63.)  
Haastattelurunko löytyy liitteestä 1. 
3.5 Haastattelun tulokset 
Haastattelun perusteella kartoitettiin yrityksen markkinointiviestinnän nykytilanne, 
eli mistä ja miten asiakkaat löytävät yrityksen palvelut. Tuloksien kautta tuli 
vahvasti esille kaksi tapaa ja ne olivat kuulopuheet ja internet. Moni oli kuullut 
yrityksestä aikaisemmin, koska työskentelivät alueella ja osa taas vanhojen 
asiakkaiden kautta. Muutama oli yksityisajallaan käyttänyt palveluita ja ehdottanut 
niitä työpaikallaan.  
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Internet on nykyaikana yleisin viestintäkeino ja tapa hankkia ja etsiä tietoa. Tämä 
tulikin haastattelun aikana vahvasti esille, sillä netti oli yleisin tapa miten 
haastateltavat olivat yrityksen löytäneet. ”Eiköhän netti ole nykypäivänä se paikka 
mistä kaikki tieto etsitään” eräs haastateltavista osuvasti sanoi. Kun netistä haettiin 
tietoa, yleisimmin hakukriteerinä käytettiin, joko alueellista hakua eli Ikaalinen tai 
hevostoimintaa. Yleisin hakukone, jota asiakkaat etsinnöissään käyttivät, oli 
google. Haastattelun tulokset vahvistivat odotuksia siitä, että nykypäivänä tieto 
haetaan pääsääntöisesti netistä, sekä viestintä aloitetaan sitä kautta, eli 
sähköpostin avulla.     
Haastattelun avulla kartoitettiin myös, mitkä yrityksen palveluista herättivät 
asiakkaiden mielenkiinnon. Tämän avulla tiedämme, mitä palveluita kannattaa 
markkinoinnissa painottaa. Tulokset olivat kohtalaisen selkeät, vahvasti 
mielenkiintoa herättivät hevoset ja niihin liittyvät tarjonnat, kuten ratsastus ja 
kärryajelut. Myös hetket laavulla herätti monen mielenkiinnon, sillä siten pystyttiin 
yhdistämään päivään hevonen ilman ratsastusta, mistä kaikki eivät ole välttämättä 
niin kiinnostuneita. Toisille hevoset oli jo alkuaan kriteeri, toisille ne nousivat esille 
kun tutkivat tarjolla olevia palveluita. Vahvasti esille tuli myös tarjolla oleva hyvä 
ruoka, mikä tulee hyvin esille erään haastateltavan kommentista ”Tiedettiin 
ennestään paikka ja sen ruoka, haluttiin mennä paikkaan, jossa varmasti tiesimme 
saavamme hyvää ruokaa”. Mainonnan kautta moni muukin yritys sai kuvan, että 
ruoka on hyvää ja että tarjonta ja mahdollisuudet laajat. Muutama myös korosti 
sitä että, yritys tarjosi uniikit tilat kauniissa ja idyllissä maisemassa.  
Positiivisena nähtiin se, että yrityksellä oli monipuolista tarjontaa aktiviteeteista, 
kilpailuihin sekä rentoutumiseen hienossa mallassaunassa, sekä lisäksi kaikki 
aiemmin mainitut mahdollisuudet. Kehuja sai myös se, että jokaiselle yritykselle 
pystyttiin tekemään juuri heille sopiva paketti. Muutamalle yritykselle palveluiden 
kokonaisuus, eli se että kaikki ruokailu, aktiviteetit, sauna ja majoitus olivat 
samalla tilalla, olivat vaikuttaneet valintaan. ”Se on hieno asia että kaikki on saman 
katon alla, harva muu yritys tarjoaa samaa. Hyvä myynti valtti” Eräs haastateltava 
kommentoi yrityksen palveluita.  
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Haastattelussa ilmeni myös että, markkinoinnin ja viestinnän kautta saamat 
mielikuvat ja odotukset olivat kaikille positiiviset ja kohtalaisen samantapaiset. 
Moni sai kuvan, että odotettavissa oli asiallista palvelua, jossa asiakas ja hänen 
tarpeet huomioidaan. Mielikuvana oli myös se, että yritys pitää huolta asiakkaan 
turvallisuudesta, koska kyse on isoista hevosista ja usein kokemattomista 
ihmisistä, sekä joissain tapauksissa lapsista. Samalla ilmeni että yrityksen 
viestinnällä luoma kuva on, että se on hyvin luotettava.  
Mainonnan kautta saatuja mielikuvia ja odotuksia oli myös, että yrityksessä 
koetaan elämyksiä uniikeissa tiloissa ja maisemissa. Moni odotti mielenkiintoista ja 
antoisaa päivää, jossa hyvät mahdollisuudet yhdessä oloon ja rentoutumiseen. 
Myös ruoan laadusta saatiin positiivinen kuva ja muutamilla oli suuret odotukset 
tämän suhteen. Nämä mielikuvat oli saatu nettisivujen kautta, sekä osittain 
viestinnän kautta, jota oli käyty yrityksen ja asiakkaan välillä. Netti sivuja kehuttiin 
hyviksi ja hienoiksi ja näin ollen ne luovat hyvät odotukset.         
Haastattelun lopussa otettiin selvää olivatko odotukset täyttyneet ja olivatko 
saadut tiedot mainonnan kautta pitäneet paikkansa. Kaikki vastanneet olivat hyvin 
positiivisia ja tyytyväisiä siihen mitä olivat saaneet. Asiat olivat olleet niin kuin oli 
luvattu ja markkinoitu, eikä ongelmia tai ristiriitoja ollut tullut. Yksi haastateltava 
korosti päivää hienoksi kokemukseksi sillä mukana oli ollut myös yrityksen 
kansainvälisiä vieraita. ”Heille päivä oli varmasti ikimuistoinen” vastaaja kertoi. He 
olivat iloisia, että olivat saaneet hienon elämyksen Suomen luonnossa. Kaikkia 
asiakkaat olivat olleet hyvin tyytyväisiä palveluun ja muistelivat päiväänsä tilalla 
hyvin onnistuneeksi ja mukavaksi.  
Eräs vastaajista oli hyvin tyytyväinen ensiluokkaiseen palveluun, kaikki oli ollut niin 
kuin oli sovittu ja lyhyellä varoitusajalla tapahtuviin muutoksiin oli reagoitu 
joustavasti ja kenellekään ei jäänyt huonoa mieltä. Asiakkaiden olo oli tullut hyvin 
tervetulleeksi tervetuliasi maljan ja puheen kautta. Luvatut aktiviteetit olivat olleet 
asiallisesti johdettu ja opas toiminut moitteettomasti. Muutenkin hevoskärry retki oli 
ollut sopivan pituinen ja matkan eväät tilanteeseen sopivat. Sauna ja palju olivat 
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rentouttaneet, juuri niin kuin oli luvattu ja ruoka oli asiakkaiden mielestä 
erinomaista.  Tilalla ollut langaton netti nähtiin erittäin suureksi plussaksi. 
Muutenkin alue ja majoitustilat olivat olleet tälle ryhmälle juuri sopivat. 
Haastattelun loppuun kysyttiin vielä vastaajilta mielipidettä siihen, miten 
nykypäivänä kannattaisi kyseisen yrityksen markkinoida tarjoamiaan palveluita 
yrityksille. Moni vastaajista oli sitä mieltä, että netti on paras markkinointi keino, 
sieltä asiakkaat hakevat itse tietoa, kun heillä on tarvetta tällaiselle palvelulle. 
Muutama vastaaja sanoi, että tilan nykyinen markkinointi on hyvää ja tarpeeksi 
näkyvää. Uutiskirjeiden lähettämistä kanta-asiakkaille pidettiin hyvänä asiana, sillä 
näin saadaan aika ajoin tietoon kuulumisia ja saa tietoa uusista palveluista.  
Erään vastaajan mukaan markkinoinnin saralta olisi kannattavaa ottaa yhteyttä 
suoraan yritysten päätöstentekijöihin sähköpostitse tai mainospostilla. Eräs 
vastaaja vastusti täysin sähköpostimainontaa, ”se on huono ja toimimaton keino, 
joka ärsyttävää yrittäjiä”. Muutama muukin korosti, että nykypäivänä sähköpostiin 
tulee liikaa niin sanottua roskapostia, joten sitä väylää ei kannata käyttää 
markkinoinnissa. He kannattivat vanhaa kunnon mainospostin lähettämistä. He 
selittivät tämän toimivuuden sillä, että mainokset laitetaan usein kahvitilan pöydille 
ja sieltä niitä katsellaan ja luetaan tauoilla. ”Monesti kahvipöydällä on lehtiä ja 
mainoksia, joita tulee selailtua tauoilla.” selitti eräs vastaajista, joka kehotti 
suoramainontaan. Tällöin mainokset jäävät helpommin useamman muistiin ja kun 
työntekijöiltä kysellään mielipiteitä, missä voitaisiin pikkujouluja tai tyky-päivä 
viettää, niin nähdyt mainokset varsinkin ne, jotka ovat jotenkin jääneet mieleen 
tulevat tällöin esille.  
Muita vastaajien antamia mainontaehdotuksia oli laittaa ilmoituksia 
yrittäjäsanomiin tai muihin yrittäjä kanaviin kuten yrittäjä.fi tai sen lähettämiin 
uutiskirjeisiin, koska sillä on laaja levikki ja sieltä moni yrittäjä katselee tietoja. 
”Sieltä ainakin itse katselen usein tietoja” vastaaja paljasti. Yksi vastaaja ehdotti 
myös Pirkanmaan alueella kaupallisen radion kautta mainostamista.  
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Eräs vastaajista huomautti, että toimintaa kannattaa mainostaa hienona 
elämyksenä ja markkinoida myös yrityksille, joilla on kansainvälisiä 
yhteistyökumppaneita. Tila tarjoaa idyllin Suomalaisen maiseman ja maastot joten, 
moni ulkomailta tuleva vieras voisi arvostaa vierailua tällaiselle tilalle. Tämä toisi 
myös vaihtelua normaalista toimistoissa tapahtuvista kokouksista, sillä tila huokuu 
rentouttavaa ja rauhoittavaa energiaa. Muutama vastaaja kehotti mainostamaan ja 
korostamaan räätälöitäviä elämyspaketteja. Moni korostaisi ruokaa ja majoitusta 
sillä nämä olivat heidän mielestä erinomaiset ja omaa luokkaansa. Sillä harva 
paikka tarjoaa toiminnan, ruuan, saunamahdollisuudet ja majoituksen samassa 
paketissa. Kyseistä toimintaa arvostetaan, koska se helpottaa järjestelyjä ja tulee 
useimmiten halvemmaksi, kuin monen eri yrityksen kautta varatut ja tilatut 
palvelut.     
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4 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITELMA 
YRITYSASIAKKAILLE 
Haastattelun avulla saatiin melko hyvä kuva tilan nykyisen markkinoinnin 
toimivuudesta ja laajuudesta. Haastattelujen tulosten perusteella nykytila ei ole 
huono, mutta sitä pystyy vielä kehittämään. Koska tämä suunnitelma ei ole yleinen 
markkinointisuunnitelma, vaan on valmiiksi kohdistettu yhteen kohderyhmään, joka 
on yritysasiakkaat, niin tutkimme asiaa siitä näkökannasta.    
4.1 Tavoitteet 
Tavoitteena on kehittää yritysasiakkaille tarkoitettua markkinointia niin, että haluttu 
viesti menee juuri sille kohderyhmälle, jolle haluamme sen markkinointiviestin 
toimittaa. Samalla tavoitteena on kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa. 
Tavoitteet jaotellaan tässä Vuokon (2003, 196) määritelmän mukaan kognitiivisiin, 
affektiivisiin ja konatiivisiin. Kognitiiviset tavoitteet tarkoittavat tietoisuuden ja 
tunnettavuuden parantamista ja levittämistä. Mainonnassa kognitiiviset tavoitteet 
ovat tunnettavuuden lisäämistä tietyissä kohderyhmissä, ajankohtaisten 
tapahtumien kertominen sekä tiettyjen tuotteiden hyötyjen ja ominaisuuksien 
esittäminen.   
Affektiiviset tavoitteet tarkoittavat sitä minkälaisia mielipiteitä ja asenteita yritys 
itsestään antaa. Tällöin tavoitteena on tuote- tai yrityskuvan tekeminen, 
kehittäminen tai vahvistaminen. Tavoitteita on myös tunteiden ja mielleyhtymien 
aikaansaaminen liittyen yritykseen, sen tuotteisiin tai palveluihin. Samalla yritetään 
saada tuotteet kuluttajan harkintaryhmään, sekä aikaansaada ostokiinnostuksen 
herääminen tai sen vahvistaminen. Affektiivisin tavoittein myös muokataan 
asenteita positiivisiksi tai negatiivisiksi. Nämä tavoitteet ovat mainonnan 
keskeisimpiä ja näin ollen mainonta pyrkii, joko suoraan näillä tai sitten 
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kognitiivisten tavoitteiden kautta saamaan positiivista suhtautumista yritykseen ja 
sen tuotteisiin tai palveluihin. (Vuokko 2003, 196–198.) 
Näin kognitiivisten ja affektiivisten tavoitteiden kautta saavutetaan 
käyttäytymistavoitteiden mukaista toimintaa eli konatiivisiä tavoitteita. Nämä 
tavoitteet ovat asiakkaan yhteydenotot yritykseen, tuotteen tai palvelun kokeilu tai 
ostopäätöksen syntyminen. Tämän kautta tulee myös uusintaoston sekä 
mahdollisten merkki ja yritysuskollisuuden vahvistaminen. Samalla voidaan myös 
yrittää vähentää tai poistaa tiettyjä käyttäytymistapoja. Markkinointiviestinnän 
lopullinen päämäärä on jollakin aikavälillä saada aikaan käyttäytymisvaikutus. 
Kyseiseen vaikutukseen tarvitaan useasti useampi viestintäkeino, pelkästään yksi 
mainos ei riitä. (Vuokko 2003, 198.) 
Yrityksen tavoitteena on luoda asiakkaille mielikuva rentouttavasta paikasta, jossa 
pääsee irti arjen stressistä, sekä pääsee viettää mukavaa laatuaikaa ja jossa 
tarjotaan hyvää ruokaa. Tavoitteena on siis tunnettavuuden levittäminen, sekä 
tunne ja mielleyhtymien aikaansaaminen uusien potentiaalisten asiakkaiden 
mieleen. Yrityksellä on paljon tarjottavaa yritysasiakkaille, mutta ilman tietoisuutta 
yrityksestä eivät asiakkaat sitä löydä. Siksi onkin aika mainostaa yritysasiakkaille 
tarkoitettuja palveluita. Mainonnan avulla yritetään saada asiakkaille positiivinen 
kuva palveluista ja niiden vaikutuksista.     
4.2 Kohderyhmä 
Markkinointiviestinnässä kohderyhmänä voi olla asiakkaiden lisäksi henkilöstö tai 
muut sidosryhmät. Segmentoimalla asiakasryhmät on helpompaa kehitellä 
jokaiseen ryhmään sopiva markkinointisuunnitelma. Työtä aloittaessa työn 
kohderyhmäksi määriteltiin yritysasiakkaat. Kuitenkaan kohderyhmän määrittely ei 
ole aivan niin yksinkertaista. Hyvää suunnitelmaa varten tulee pohtia, kuinka 
määrittelemme kyseisen kohderyhmän tarkemmin sekä sen miten heille 
markkinoidaan. 
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Kuinka siis voidaan määritellä kohderyhmä yritysasiakkaat tarkemmin. Määrittelyn 
voi tehdä yrityksen koon-, maantieteellisenalueen- tai toimialan mukaan. Toimialan 
mukaan määritteleminen ei tässä tilanteessa ole paras mahdollinen keino, sillä 
yrityksen palveluita käyttää hyvin laajaskaala eri toimialan yrityksiä. Paras keino 
olisi siis maantieteellinen määrittely ja samalla myös koon mukaan. Tässä 
suunnitelmassa kohderyhmäksi valitaan pienet ja keskisuuret yritykset, jotka 
sijaitsevat sadan kilometrin säteellä yrityksestä. 
4.3 Markkinointiviestinnän keinot ja sisältö 
Haastattelun kautta saatiin tietoon, että tiedonhaku välineenä netti on eniten 
käytetty. Tämän asian Luomajärven Hevoskievari on jo tiedostanut ja panostaakin 
sen takia google markkinointiin niin, että heidän sivut ovat googlessa 
mahdollisimman ylhäällä listassa. Haastattelun avulla selvisi myös se, että 
nykyään arvostetaan enemmän mainosposti suoramarkkinointia kuin 
sähköpostimarkkinointia.   
Karjaluoto (2010, 41) korostaa viestin sisällön tärkeyttä, sillä viestin sisällön 
perusteella mainonnan vastaanottaja tekee päätöksensä, siitä onko tuote tai 
palvelu hänelle hyödyllinen. Mainonta on tehokasta vasta sitten, kun mainonnan 
vastaanottaja tuntee mainostettavasta palvelusta hyötyä. Siksi mainonta ja sen 
sisältämä viesti lähtee kohderyhmän tarpeista. Mainonnassa tulee esittää 
kohderyhmälle oleellisissa ja tarpeellisia hyötyargumentteja. Viestiä 
suunniteltaessa tulee pohtia kohderyhmää ja siitä saatavia tietoja. Mitä kyseinen 
kohderyhmä haluaa, tarvitsevat ja arvostavat.  
Haastattelun avulla selvisi, että kyseinen kohderyhmä halusi virkistyspäivä, jossa 
pääsi viettämään hauskaa ja rentoa aikaa porukalla ja nauttia mukavasta 
ilmapiiristä sekä hyvästä ruuasta. Tällöin he tarvitsivat ruokailutilat, saunatilat sekä 
mahdollisuuden ja tilat yhdessä puuhasteluun. Vastaajat arvostivat Luomajärven 
tarjoamaa mahdollisuutta ruokailuun, saunomiseen, majoittumiseen ja 
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puuhasteluun samassa paikassa. He myös arvostivat räätälöitäviä 
kokonaisuuspaketteja, joilla saatiin juuri ne asiat mitä he tarvitsivat. Eli kyseinen 
kohderyhmä arvostaa helppoutta, sitä että kaikki on samassa paikassa sekä 
valinnan varaa. Näin ollen yritysasiakkaille tulisi viestiä nämä tiedot heille 
kohdistetussa mainonnassa. Päivä on helposti järjestetty, koska kaikki palvelut 
ovat samassa paketissa. Paikkana Luomajärvi on rentouttava ja uniikki tila, jossa 
kaikilla on mukavaa. Tila tarjoaa elämää piristäviä elämyksiä kaikille siellä 
asioiville. Mainonnassa olisi hyvä korostaa myös kansainvälisten vieraiden 
tuomista tilalle. Suomalainen maalaismaisema ja hevoset ovat varmasti kokemus 
suomalaisille mutta myös ulkomailta tuleville vieraille.      
Haastattelun myötä selvisi, että netti on nykypäivänä paras ja yleisin keino, jolla 
yritykset etsivät tietoa. Samalla selvisi myös, että he etsivät usein tietoa 
palveluista, joista he ovat entuudestaan kuulleet. Eli vaikka netti on tärkeä osa 
nykyaikaista markkinointia ja viestintää, niin on tärkeää muistaa myös markkinoida 
muita keinoja käyttäen. Haastattelussa selvisi, että monet yritykset eivät välitä 
sähköpostiin tulevista mainoksista vaan pitävät niitä huonona ja häiritsevänä 
asiana. Nämä yritykset kehottivat käyttämään suoramarkkinointia postin kautta 
lähetetyn mainoksen avulla. Näin ollen Luomajärven olisi hyvä kehittää yrityksille 
lähetettävä kirje, johon liitettäisiin esite tarjottavista palveluista. Postimainonnan 
hyötyjä on, että kirjeen voi lähettää koska vaan. Sekä jos ollaan valmiita 
maksamaan vähän enemmän, niin lähetettävän kirjeen koolla ei ole väliä. 
Verrattuna sähköposti mainontaan, niin postin kautta lähetettävissä mainoksissa ei 
ole niin suurta väliä siitä, montako sanaa tekstissä on tai kuvien koosta eli siitä 
montako megatavua ne vievät. Mahdollista on myös suunnata ja lähettää 
personoitu kirje suoraan jollekin tietylle henkilölle yrityksessä ja kuten 
haastattelussa selvisi, kirjettä ei ohiteta niin helpolla kuin sähköpostia. (Hart 1998, 
80.)   
Vuokko (2003, 234) kertoo suoramarkkinoinnin hyötyjen olevan sen tarkka 
kohdistettavuus, sekä sen mahdollisuuksista suureen informaatiomäärään. 
Heikkouksia olivat suoramarkkinoinnin historian aikana saama imago sekä vaara 
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siitä, että kirje jää avaamatta. Siksi onkin tärkeää, että kirje ei heti kuoresta tai 
avattuna näytä mainospostilta. Siksi edes osittain personoidut kirjeet tuovat heti 
mukavampaa tuntua mainoksiin.  
Mainoksen voisi lähettää kerran vuodessa, esimerkiksi alkuvuodesta, jolloin 
yritykset alkavat suunnittelemaan virkistys ja työkyvyn kehittämis-päiviänsä. 
Tällainen markkinointi ei ole ilmaista, mutta ei kuitenkaan järjettömän kallistakaan, 
tarkemmin hinnoista kerrotaan budjetointi kappaleessa. Suoramarkkinointikirjeen 
toimivuuden voisi kokeilla lähettämällä koe erä mainoksen viidellekymmenelle 
yritykselle, esimerkiksi Ikaalisten ja Pirkanmaan alueelle ja katsoa ottaako kukaan 
heistä yhteyttä. Maksimoidakseen yhteyden ottoja, voisi kirjeeseen liittää 
jonkinlaisen tarjouksen tai alennus mahdollisuuden, jos yritykset ottavat yhteyttä ja 
ostavat palveluja jonkun tietyn ajan sisällä. Yritysten yhteystiedot hankittaisiin 
yrittäjät.fi sivustolta yrittäjähausta, josta löytyy pelkästään Pirkanmaan alueelle yli 
yhdeksäntuhannen yrityksen yhteistiedot.    
Yritysasiakkaille kohdistuvaa mainosta voisi laittaa myös heille kohdistuviin lehtiin 
ja mainoksiin, kuten Yrittäjäsanomiin, Yrittäjälehteen tai yrittäjät uutiskirjeeseen, 
jonka lähettää yrittäjät.fi. Kyseiset lehdet lähetetään kerran kuukaudessa Suomen 
yrittäjille, jotka ovat jäseniä, heitä on noin 87000. Joten kyseisten lehtien levikki on 
suuri ja menee juuri halutulle kohderyhmälle. (Lukijamäärä, [Viitattu 17.10.2011]). 
Myös Pirkanmaan Yrittäjillä on oma lehti jonka levikki on 157000 kappaletta, mutta 
se jaetaan melkein kaikkiin talouksiin Pirkanmaan alueella. Mainosten hinnoista 
kerrotaan enemmän budjetoinnissa. (Tiedottaminen, [Viitattu 12.11.2010]) Toinen 
Pirkanmaan yrittäjien tarjoama vaihtoehto on mainostaa tarjontaansa yrittäjät.fi 
jäsentorilla, missä jäsenet saavat mainostaa toimintaansa muille jäsenille. 
(Jäseneltä jäsenelle, [Viitattu 12.11.2011]).   
Tietenkin on mahdollista laittaa mainoksia muihinkin lehtiin, kuten 
Satakunnankansaan, Aamulehteen tai Ykköset -lehteen, mutta tällöin mainos ei 
välttämättä menisi juuri halutulle kohderyhmälle. Lehtimainonnan hinnat muuttuvat 
lehden levikin ja suosion mukaan, sekä minkäkokoisen mainoksen lehteen haluaa 
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sekä mille paikalle. Vuokko (2003, 234) määrittelee sanomalehti mainonnan 
vahvuudet siten, että mainonta on paikallista, joustavaa ja nopeata sekä tätä 
mainontaa pidetään uskottavana. Heikkouksia ovat lyhyt vaikutusaika, paljon 
muita mainoksia joita vain selataan äkkiä läpi.  
Radiomainontakaan ei ole nykyään mahdottoman kallista, hinnat riippuvat esitys 
ajasta ja näin ollen muuttuvat 10 eurosta 67 euroon kolmenkymmenen sekunnin 
mainoksesta. Mainoksen suunnittelu ja tekeminen tuovat mainokseen lisä 
kustannuksia. Radiomainokset ovat kohtalaisen toimiva markkinointi keino, 
varsinkin parhaimpaan kuuntelu aikaan. Tässä tilanteessa radiomainos ei 
kuitenkaan ole paras markkinointi- ja viestintäkeino yritykselle. Mikäli Luomajärvi 
haluaa joskus tehdä kunnon laajan mainoskampanjan, niin silloin radiomainos voi 
olla kannattavaa. (Mainoshinnat, [Viitattu 16.11.2011]). Radiomainonnat hyvät 
puolet ovat joustavuus sekä nopeus, paikallisuus, radio kulkee mukana sillä se on 
usein päällä autossa tai työpaikalla. Heikkouksia siinä ovat lyhyt altistumisaika, 
kuulijalla on vain kuuloaisti käytössä, joten mainoksen pitää olla hyvin tehty, että 
siitä saadaan hyvä ja oikea mielikuva. Radio on usein vain taustamelua autossa, 
työpaikoilla tai kotona, mutta silti ihmisen valikoiva kuulo voi poimia tiedot sieltä, 
jos aihe on ajankohtainen tai herättää mielenkiinnon. (Vuokko 2003, 234.) 
Halpa ja myös tehokas markkinointi keino on sissimarkkinointi. Parantainen (2008, 
12–13) määrittelee sissimarkkinoinnin epätyypillisenä markkinoinnin keinona. 
Sissimarkkinoinnin tavoitteena on saada hyvää tulosta. Yleisesti markkinointiin ja 
sen prosesseihin investoidaan paljon rahaa ja tämän kautta toivotaan hyvää 
tulosta. Sissimarkkinoinnissa investoidaan enemmän aikaa, energiaa ja 
mielikuvituksia, kuin rahaa. Sissimarkkinoinnin kohteena on aina suoraan, joku 
ihminen eikä yritys. Sissimarkkinoija menee ja markkinoi suoraan halutulle 
kohderyhmälle. Sissimarkkinointia harrastava yritys ei jää hiljaiseen sesonki 
aikaan vaan olemaan, vaan menee suoraan asiakkaiden luokse ja mainostaa 
yritystään. Tempausten ei tarvitse olla aina suuria tapahtumia, vaan ne voivat olla 
pieniä ja hiljaisia, mutta silti tehokkaita.  
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Sissimarkkinointitempauksena voisi toimia esimerkiksi reissu yrittäjämessuille. 
Työntekijät voisivat pukeutua yrityksen logolla varustettuihin vaatteisiin sekä 
stetsoniin, mitkä ovat osa yrityksen brändiä. Näin ollen jo pelkkä asuste herättää 
huomiota, työntekijät voisivat sitten esimerkiksi jakaa paikalle tulleiden asiakkaiden 
autojen ikkunoihin esitteitä. Esitteiden tulisi olla tarkoitettu juuri yritysasiakkaille ja 
sisältää heille oleellista tietoa. Markkinoinnin tehokkuuden seurantaa varten, 
esitteisiin olisi hyvä liittää kuponki tai tarjous. Toinen vaihtoehto olisi viedä 
messujen pihaan, jonkin yrityksen tarjoamista hauskoista virkistys peleistä ja näin 
ollen aktiviteetin avulla saada asiakkaat kiinnostumaan toiminnasta. Toiseen 
vaihtoehtoon voi kuitenkin tarvita messujen järjestäjien suostumuksen. Kumpikaan 
tempaus ei ole täysin ilmainen, sillä työntekijät, matka ja esitteet toisivat pieniä 
kustannuksia. Tärkeintä kuitenkin on, että kohderyhmä olisi täysin oikea. Kuten 
edellä mainitusta esimerkistä huomaa, tempausten ei tarvitse olla näyttäviä, vaikka 
yrityskuvaan hevoset kuuluvat ei niitä tarvitse ottaa mukaan. Jos kuitenkin haluaa 
korostaa myös hevosia voi työntekijät jakaa esitteitä vaikka keppihevosten selästä. 
Taulukko 1. Eri mainonta keinojen hyvät ja huonot puolet 
Mainos Hyväät Puolet Huonot puolet 
Sähköposti 
Nopea, Halutulle kohderyh-
mälle, Halpa, Helppo Yhdistetään roskapostiin, Ärsyttää 
Suoramarkkinointi 
Nopea, Halutulle kohderyh-
mälle, Kohtalaisen halpa 
Heitetään mainoksena roskiin,  
Tuottaa jätettä 
Lehtimainos Näkyvä, Laaja levikki 
Lyhytaikainen,  
Ei välttämättä saavuta haluttua kohderyh-
mää, Kallis 
Radiomainos 
Laaja levikki,  
Nykypäivänä kohtalaisen 
hintainen 
Mainoksen teko kohtalaisen kallista,  
Ei välttämättä saavuta haluttua kohderyh-
mää, Ei konkreettisesti saatavilla 
Sissimarkkinointi 
Näkyvä, tehokas, Halpa, 
Halutulle kohderyhmälle Hyväkin tempaus voidaan tulkita huonosti 
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4.4 Markkinointiviestinnän budjetointi 
Harva asia on nykymaailmassa ilmaista, joten hyvän tuloksen takaamiseksi 
markkinointiviestintää suunniteltaessa on hyvä tehdä myös alustava budjetti. 
Teoriassa budjetti on laskutoimitus yrityksen tuloista ja menoista. Budjetin 
tekemällä saa hyvän ja selkeän käsityksen talouden tilanteesta, sekä siitä mihin 
rahaa oikeasti menee ja mistä sitä tulee. Budjetin avulla voidaan karsia 
ylimääräisiä menoja ja näin ollen käyttää säästyneet rahat johonkin, josta on 
enemmän hyötyä. (Budjetti, [15.11.2012]). 
Markkinointibudjettia tehdessä ei tarvitse koko liiketoiminnan tuloja ja menoja 
ruveta laskemaan, kunhan tietää kuinka paljon resursseja on käytettävissä 
kyseiseen projektiin. Kuten Vuokko (2003, 144) asian esittää yritykselle budjetti on 
rajoite, ohjauskeino sekä resurssi. Budjetin avulla tiedetään, paljonko yrityksellä on 
rahaa käytettävissä. Tämän kautta saadaan tietoon, mitä keinoja voidaan käyttää 
ja mitä ei, samalla selviää mihin resurssit riittävät. Jos budjetti on iso, ovat 
televisiomainokset ja sponsorointi mahdollisuus, kun taas pienellä budjetilla ei 
tällaiseen ole mahdollisuutta. Piellä budjetilla pitää myös tarkasti miettiä 
keskitytäänkö vaan tiettyyn viestintäkeinoon, eikä hajauteta monelle eri keinolle. 
Markkinointiviestinnän kustannuksia ei kuitenkaan tulisi nähdä pelkästään kuluina 
vaan investointeina.  
Alustavaa budjettia laatiessa tulee päättää, paljonko markkinointiin ollaan valmiita 
käyttämään rahaa. Markkinointiviestinnästä aiheutuvat kustannukset voidaan 
jakaa kolmeen luokkaan. Kussakin luokassa voi olla kiinteitä sekä muuttuvia 
kuluja. Markkinointiviestinnän kustannusluokat ovat: Suunniteltukustannukset, 
toteutuskustannukset ja valvontakustannukset. Suunnittelukustannukset ovat 
kuluja, jotka tulevat esimerkiksi henkilöstön kouluttamisesta, kampanjan 
suunnittelusta, esitestauksesta, osoitteiston hankkimisesta, messuosaston 
rakentamisesta tai verkkosivujen suunnittelusta. Toteutuskustannukset tulevat 
taas esimerkiksi mediakustannukset, messuosaston vuokra, henkilöstön 
matkakulut, mainoslahjojen hankinta, materiaalikulut ja verkkosivuston 
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rakentaminen. Valvontakustannuksia ovat esimerkiksi raportointi, jälkitestaukset, 
seurantatutkimukset, kyselyt ja palautejärjestelmät. (Vuokko 2003, 145.)   
Se miten budjetti määritellään, eroaa jokaisessa yrityksessä. Yleisimmät tavat 
määrittelyyn ovat, että arvioidaan rahan tarve ja saatavuus. Tällöin käytetään se 
summa mihin on varaa ja mitä yritys on valmis viestintään laittamaan. Toinen 
määritelmä on vertailuperuste eli käytetään jokin prosentti osuus odotetusta tai 
toteutuneesta liikevaihdosta tai budjetoidaan saman verran tai enemmän kun 
kilpailijoiden oletetaan käyttävän. Viimeinen keino on tavoitemenetelmä eli 
budjetoidaan sen verran kun lasketaan, että tarvitaan jotta asetetut tavoitteet 
saavutetaan. (Vuokko 2003, 146.)  
Alustavien tietojen mukaan yritys ei ole valmis suuren budjetin mainontaan, joten 
tarkoituksena on löytää tehokas markkinointiviestintä keino, joka ei vaadi suurta 
budjettia. Suoramarkkinointi kirjeen lähetys maksaa 50 g kirjeeltä 1. luokassa 0,75 
€ ja 2. luokassa 0,60 €. Muita kuluja ovat tietenkin kirje ja sen tekemiseen kuluva 
aika, sekä esitteen teko ja painattaminen.  Näin ollen viidenkymmenen mainoksen 
kokeiluerän lähettäminen tulisi maksamaan 30€ sekä lisäksi kirje ja esite hinta. 
(Kirje ja postikortit, [Viitattu 12.11.2011]). 
Yrittäjäsanomissa mainostamisen hinta riippuu täysin siitä, minkä kokoisen 
mainoksen haluaa. Yhden palstamillimetrin hinta on 3,40 ja näin ollen yhden 
palstan kokoinen mainos, joka on 44millimetriä, hinnaksi tulisi 149,6 € ja kahden 
palstan eli 92 millimetrin kokoinen mainos olisi 312,80€. Tässä tulee muistaa, 
vaikka hinnat ovat kohtalaisen suuret, niin mainos menee juuri halutulle 
kohderyhmälle. (ilmoitushinnat, [Viitattu 17.10.2011]). 
Pirkanmaan Yrittäjälehdessä yhden palstan eli 40 millimetrin kokoinen mainos 
maksaa 100€ ja 200€ kahdesta palstasta. Joten hinta on alhaisempi ja jakelualue 
on määritetyn kohderyhmän alueella. Myös yrittäjälehti ja uutiskirje ovat 
mahdollisuuksia, mutta niiden hinnat nousevat jo suurempiin summiin. 
(Ilmoitushinnat [Viitattu 16.11.2011]). 
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Vaihtoehtoisesti voi mainostaa muissakin lehdissä esimerkiksi 
Satakunnankansassa, jonka levikki on 134000. Satakunnankansassa 
palstamillimetrin hinta on 1,97 ja yhden palstan koko on 44 millimetriä eli 
tämänkokoisen mainoksen hinnaksi tulisi 86,68€. Kahden palstan kokoinen 
mainos maksaa 181,24€ ja kolmen palstan kokoinen mainos 275,80€. Kyseessä 
on vapaa-aika osastolla ilmestyvän mainoksen hinta. Yrittäjäsanomiin verrattuna 
hinnat ovat hiukan alhaisemmat, mutta tavoiteltu kohderyhmä voi jäädä 
tavoittamatta. (Tekniset tiedot, [Viitattu 26.10.2011]) . 
Mainoksen voisi laittaa myös Ykköset-lehteen, joka mainostaa Etelä-pohjanmaan 
ja Satakunnan alueella, lehden levikki on noin 800000. Tässä lehdessä 
palstamillimetrin hinta on 1,95€, joten yhdenpalstan, jonka koko on 39 millimetriä, 
hinta on 79,05€. Kahdenpalstan mainos, joka on kooltaan 82 millimetriä maksaa 
noin 196,67€ ja kolmenpalstan mainos joka on 125 millimetriä noin 299,80€. 
Kyseessä olisi suuri levikki, mutta kohderyhmää ei välttämättä tavoiteta. (Sivun 
tiedot [Viitattu 27.10.2011]). 
Taulukko 2. Mainosten hinta ja levikki (Pienin mainos) 
 €/Pmm € mainos Koko levikki 
Posti mainonta  0,75 1lk Kirje 1 
Yrittäjä sanomat 3,40 149,6€ 1 palsta, 44mm 87000 
Pirkanmaan yrittäjälehti  100€ 40mm, 1/48-sivu 157000 
Satakunnankansa 1,97 86,68€ 1 palsta, 44mm 134000 
Ykköset 1,95+alv 93,5€ 1 palsta, 39mm 800000 
Yhteensä  430,53€  1178001 
 
Yrityksellä ei ole erillistä budjettia suunniteltuna uusille markkinointikeinoille, joten 
seuraava taulukko on esimerkki mahdollisesta markkinointi budjetista. Taulukossa 
näkyy muutama mahdollinen markkinointi keino ja niiden hinta sekä levikki. 
Kyseinen taulukko on vain suuntaa ja esimerkkiä antava kuvaus siitä, 
minkälaisella budjetilla yritys voi markkinointiansa kehittää.  
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Taulukko 3. Esimerkki mahdollisesta budjetista 
 Hinta € Levikki Mainoksen koko 
Posti mainos 37,5 50 Kirje; A4 + esite 
Pirkanmaan  
Yrittäjälehti 
100 
(200)* 
157000 40mm (1 palsta) 
2x40mm (2 palstaa)* 
Sissimarkkinointi 100 1- Mittaamaton 
Yhteensä 237,5 (437,5)* 157050-  
4.5 Arvioinnin suunnittelu 
On tärkeää suunnitella viestinnän arviointiprosessi jo ennen kuin uudet mainokset 
laitetaan jakeluun. Arviointien tekemisen syitä ovat Vuokon (2003, 163) mukaan 
arvioinnin avulla saatava tieto siitä, mitä parantaa ja mitä ei. Arviointi mahdollistaa 
eri vaihtoehtojen mahdollisten riskien tietämisen etukäteen, sekä hyvä suunnittelu 
auttaa säästämään kustannuksia sekä yrityksen osaaminen kehittyy samalla. 
Vuokon (2003, 165–166 ) mukaan markkinointiviestinnän määrityksiä tai sen 
oikeaoppista arviointia ei juuri ole. Siinä on monia mutkia matkassa, kuten mikä on 
mainoksen vaikutusaika. Kuinka mitataan kognitiiviset ja affektiiviset vaikutukset, 
sillä vain käyttäytymisvaikutukset näkyvät. Ongelmia tuo myös se että, yritykset 
harvoin varaavat resursseja markkinoinnin jälkeiseen arviointiin ja näin ollen eivät 
välttämättä tiedosta, mitkä ovat toimivia ja mitkä ei toimivia markkinointiviestintä 
keinoja.  
Markkinointiviestinnän toimivuuden arviointi voi sinänsä olla hankalaa, mutta 
toimivin keino on verrata asiakasmääriä tai heidän yhteydenottoja ennen ja jälkeen 
jonkin markkinointitempauksen. Näin nähdään mainonnan tuloksellisuus 
palvelujen ostomäärissä. Mutta mistä saadaan tietoon, että asiakas on saanut 
tiedot juuri kehitetyn markkinointiviestinnän kautta. Tämän tulkintaa voitaisiin 
edesauttaa liittämällä lähetettäviin mainoksiin tai esitteisiin jonkinlainen tarjous tai 
kilpailu. Näin ollen kun asiakas ottaessaan yhteyttä kyselee kyseisestä 
tarjouksesta tai osallistuessa kilpailuun, tiedetään kyseisen markkinoinnin 
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toimineen. Tietenkin on mahdollista tehdä yhteydenottojen aikana pienimuotoista 
tutkimusta ja kysyä asiakkaalta aina suoraan, mistä he ovat saaneet yrityksestä 
tietoa. Mikäli kyseessä on kampanja ja näin ollen liikkeellä on monta eri 
markkinointiviestinnän keinoa, on hyvä arvioida sekä yksittäisen mainonnan 
toimivuus, mutta myös yhdessä koko markkinointimixin toimivuus. Tässä samassa 
tulisi pohtia onko valittu markkinointiviestinnän keinojen yhdistelmä ollut toimiva. 
(Vuokko 2003, 166–167.)      
Vuokon (2003, 36) mukaan markkinointiviestinnän vaikutuksia voi tutkia viidestä 
eri näkökulmasta. Näitä näkökulmia ovat vaikutustasot eli kognitiiviset, affektiiviset 
ja konatiiviset vaikutukset. Muut näkökulmat ovat: negatiivisten vaikutukset, 
vaikutuksen kohdistuminen, vaikutuksen kesto ja tapahtuma hetki sekä suorat ja 
välilliset vaikutukset.   
Vuokko (2003,167) kehottaa muistamaan myös suunnitteluprosessin arvioinnin. 
Jälkikäteen on hyvä arvioida oliko tilanneanalyysi tehty tarpeeksi hyvin ja 
perusteellisesti, sekä onko tavoitteet ja kohderyhmä määritelty oikein ja tarpeeksi 
tarkasti. Oliko keinojen toimivuus, sekä tarvittavat resurssit kuten aika, raha ja 
työmäärä arvioitu oikein. Samalla voidaan arvioida muiden päätösten, kuten 
painotalon valintaa sekä oman yrityksen ja mahdollisten yhteistyökumppaneiden 
sitoutumista ja toimintaa. Samalla on hyvä arvioida onko markkinointi ollut 
integroitua vai onko mainonnan yhtenäistämisessä vielä tehtävä töitä. Tämän 
avulla opitaan ja voidaan kehittää toimintaa ja tiedetään, mitä ei tehdä ja tehdä 
seuraavalla kerralla kun markkinointiviestintää päätetään muuttaa ja kehittää.  
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää Luomajärven Hevoskievarin 
markkinointiviestintää kohderyhmälle yritysasiakkaat. Tätä varten suoritettiin 
puhelinhaastattelu sekä täydentävä sähköpostikysely. Haastattelun tarkoituksena 
oli saada selville:  
1. Mistä asiakkaat saavat tietoa Luomajärven Hevoskievarin toiminnasta? 
2. Mitkä yrityksen palveluista heitä eniten kiinnosti? 
3. Vastasiko mainonnasta ja viestinnästä saatu mielikuva oikeaa palvelua? 
4. Mitä kautta asiakkaiden mielestä olisi paras mainostaa yrityksen 
palveluja? 
 
Haastatteluun vastasi puhelimitse seitsemän asiakasta sekä sähköpostitse kuusi. 
Kaikki asiakkaat olivat yrityksiä, jotka olivat käyttäneet palveluja edellisen vuoden 
aikana. 
Asiakkaat saivat tietonsa pääsääntöisesti netistä Hevoskievarin nettisivuilta. 
Pääsääntöisiä syitä, miksi yrityksen palveluja osattiin etsiä, olivat että, jollain 
yrityksen jäsenellä oli aikaisempia henkilökohtaisia kokemuksia yrityksen 
palveluista tai yrityksen palveluista oli kuultu joltakin muulta henkilöltä. Harva 
asiakas oli löytänyt yrityksen ilman jonkin tason suosittelua, nämä kyseiset 
asiakkaat olivat etsineet netistä hakuohjelman avulla tämän tyylistä palvelua 
tietyltä alueelta.  
Palveluista mielenkiintoisimmat olivat hevostoiminta, ruokailu sekä majoitus. 
Suurta arvostusta sai yrityksen tarjoamat paketit, joita pystyttiin muokkaamaan 
omiin tarpeisiin sopivaksi. Monelle asiakkaalle oli suuri etu, että kaikki nämä 
palvelut löytyivät saman katon alta. Haastattelussa tuli ilmi, että tällaisia 
kokonaisuuksia on harvalla alueen yrityksellä ja on näin ollen tämän olevan hyvä 
myyntivaltti. 
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Mainonnasta saamat tiedot ja mielikuvat olivat asiakkaiden mielestä positiiviset. 
Yritys nähtiin luotettavana, tasokkaana sekä ammattitaitoisena. Haastattelun 
myötä ilmeni, että myös käytännössä palvelu koettiin tällaisena. Haastatellut 
asiakkaat olivat kaikki kokeneet palvelun tason olleen juuri sitä mitä oli luvattu. 
Työntekijät olivat olleet ammattitaitoisia ja toiminta, sekä palvelut olivat olleet juuri 
niin kuin oli luvattu.    
Se mitä kautta, yrityksen tulisi jatkossa markkinoida palvelujaan, jakoi hiukan 
mielipiteitä. Muutaman mielestä kyseiset markkinointiviestintä keinot ovat riittäviä, 
kun taas toiset ehdottivat, että panostettaisiin suoramarkkinointiin tai 
lehtimainontaan. Vaikka melkein kaikki vastaajista näkivät netin nykypäivän 
yleisimpänä tiedonlähteenä, eivät he uskoneet, että yritystä löydetään sieltä, ellei 
ole jonkinlaista alustavaa tietoa siitä. Noin puolet vastaajista ei kehottanut 
sähköpostimainontaan, tätä pidettiin nykypäivän riesana. Suurta kannatusta sai 
suoramarkkinointi postitse, joko yrityksen nimellä tai sitten suoraan 
päätöksentekijöille. Myös lehtimainontaa yritysalan lehdissä ehdotettiin, 
markkinoinnin ei tarvinnut olla ympärivuotista vaan, mainokset voisi laittaa aina 
vähä ennen kevät tai joulu sesonkia. Kysyntään tulee vastata juuri silloin, kun sitä 
alkaa olla esimerkiksi pikkujoulu mainokset lokakuun lehteen ja virkistyspäivä 
mainokset tammikuunlehteen. Näin mainokset olisivat lehdessä ja nähtävillä juuri 
silloin, kun kyseiset aiheet alkavat olla asiakkaille ajankohtaista.   
Haastattelussa asiakkaat kertoivat, mitä palveluja heidän mielestä yrityksen 
kannattaisi markkinointiviestinnässä korostaa. Palveluista eniten esille nousivat 
hevoset, ruokailu ja majoitus, jotka olivat alun perin kiinnostavimmat palvelut. 
Räätälöityjen pakettimahdollisuuksien korostamista ehdoteltiin, samoin kun 
palvelujen markkinointia elämyksinä. Yrityksen ruokaa kehuttiin paljon ja 
kehotettiin korostamaan tätä ominaisuutta, sillä virkistys tai tyky-päivän yksi suurin 
tekijä on ruoka.  
Haastattelussa ilmeni myös uusi kohderyhmä kohderyhmän sisällä. Jollain 
yritysasiakkailla on kansainvälistä toimintaa esimerkiksi kansainvälisiä 
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yrityskumppaneita. Monesti kun kyseiset vieraat tulevat käymään halutaan heille 
tarjota jonkinlaista toimintaa tai kokemuksia. Siksi mainonnassa olisi hyvä 
korostaa yrityksen palveluja elämyksenä. Mainoslauseena voisi käyttää 
esimerkiksi: Onko teille tulossa kansainvälisiä vieraita ja haluat heidän näkevän 
Suomen kaikessa kauneudessa? Tarjoa heille elämys, jota he eivät unohda. Tuo 
heidät Luomajärven Hevoskievarille, tarjoamme uniikit tilat, jossa on tarjolla 
kaikkea parasta mitä Suomi voi tarjota.  
Työn avulla selvitettiin myös, paljonko markkinointi suoraan halutulle 
kohderyhmälle tulisi kustantamaan. Markkinointikeinoiksi valittiin suoramarkkinointi 
postitse ja lehtimainos Pirkanmaan yrittäjälehteen. Suoramarkkinointi tulisi 
halvemmaksi, mutta vaatii vähän enemmän aikaa. Koska ensin pitää tehdä kirjeet 
ja esitteet, etsiä yritysten tiedot joille kirjeet lähetetään ja sitten lähettää ne. 
Kuitenkin kustannuksen pysyvät kohtalaisen pieninä. Lehtimainonta maksaa 
enemmän, mutta kyseisissä lehdissä kohderyhmä on juuri oikea. Mainoksen 
tekemiseen menee aikaa sekä kustannukset ovat isommat kuin 
suoramainonnassa, mutta tavoitettu kohderyhmä on kertaheitolla suurempi. 
Kustannukset ovat kuitenkin molemmissa kohtuuden rajoissa, joten mahdotonta ei 
ole käyttää molempia keinoja. Myös sissimarkkinointi tempaus hiljaisen sesongin 
aikaan on kannattavaa ja hyvin suunniteltuna halpaa.  
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LIITTEET 
LIITE 1. Haastattelurunko 
 
1. Mitä kautta olette saaneet tietoa Luomajärven Hevoskievarin palveluista? 
2. Mitkä Luomajärven Hevoskievarin mainostamista palveluista herättivät 
kiinnostuksenne? 
3. Mitkä olivat mainonnan kautta saamanne odotukset palveluilta? 
4. Vastasiko markkinoinnista saamanne tieto asettamianne odotuksianne? 
5. Olitteko tyytyväisiä saamaanne palveluun?  
6. Mitä kautta teidän mielestä Luomajärven Hevoskievarin kannattaisi 
tulevaisuudessa mainostaa yrityksille tarjoamiaan palveluita? Ja mitä palveluita 
heidän tulisi korostaa? 
LIITE 2. Haastattelun vastaukset tiivistettyinä 
 
1. Mitä kautta olette saaneet tietoa Luomajärven palveluista? 
 
– Kuullut aikaisemmin tilasta, haki netistä tietoa 
– Netistä, etsi Ikaalisten alueella sijaitsevaa toimintaa 
– Henkilökohtainen aikaisempi kokemus 
– Aluksi kuulopuheen kautta, sitten netin kautta 
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– Entuudestaan tutuu paikka tullut mieleen kun mietitty missä voisi pitää 
tilaisuuden 
– Kuulopuheiden kautta, saanut lisätietoa netistä 
– Selaillut netistä mahdollisia paikkoja, missä voisi viettää työyhteisöpäivää  
– internetin kautta, Google.  
– Internetin ja tuttavan kautta. 
– Netistä 
– Ystävä kehui 
 
 
2. Mitkä Luomajärven mainostamat palvelut herättivät kiinnostuksenne? 
 
– Hevoset, veivät omia asiakkaita elämykselle 
– Asiakkaalla mielikuva mitä halusi ja kysyi mahdollisuuksia tällaisista 
palveluista 
– Ratsastus, koska se oli työntekijöiden toivomus 
– Henkilökohtainen kokemus, käynyt tilalla ennen omistajan vaihdosta, 
halusi tulla katsastamaan paikat ja muutokset nyt uuden omistajan 
alaisuudessa 
– Hevoset ja ratsastus sekä saunatilat 
– Ruoka ja uniikit tilat, kaunis ympäristö 
– Laavuaamiainen, hevosajelut 
– Hevosajelut ja laavukierros. 
– Kokonaisuus, eli oli mahdollisuus hevosretkeen + ruokailuun ja 
majoittumiseen kaikki samassa paikassa. 
– Rekiajelu ja hyvä ruoka. 
– Yritystilaisuuksien järjestäminen, räätälöidysti tilaajan toiveiden mukaan, 
"pakettivaihtoehdot". 
– ratsastusvaellus ja saunatilat samassa paikassa 
 
 
3. Mitkä olivat markkinoinnin kautta saamanne odotukset palvelulta? 
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– elämys 
– Asiallista, turvallista toimintaa 
– Monipuolinen, pidetään asiakkaasta huolta, hyvää ruokaa sekä 
mahdollisuus yhdessä oloon 
– Asianmukainen palvelu ja asiakas huomioidaan ja lupaukset pidetään 
– Suuret odotukset, mielenkiintoinen, antoisa päivä (johon sää vaikuttaa) 
– Hyvää ruokaa, laaja valikoima, idyllinen ja rauhallinen tila… Uniikki paikka  
– Yksilöllistä ja joustavaa 
–  Ei tiennyt mitä odottaa. Nettisivujen perusteella odotukset olivat hyvät. 
– odotukset olivat korkealla, odotti ainutlaatuisia elämyksiä nuorille. 
– Todella hyvät 
– Mainonta vastasi odotuksia, tilat ja henkilökunta olivat mieleenpainuvia.  
 
 
4. Olitteko tyytyväisiä saamaanne palveluun? 
 
– Olivat tyytyväisiä  
– Kyllä  
– Olivat hyvin tyytyväisiä 
– Olivat tyytyväisiä kaikki oli niin kuin piti 
– Erittäin tyytyväisiä 
– Kyllä, kova pakkanen oli ollut vaan harmiksi 
– Kyllä ehdottomasti. Järjestelyt olivat ensiluokkaiset. 
– Kyllä, ainut huonopuoli oli että hevonen oli purrut 
– Kyllä, palvelu hieman hintavaa 
– Kyllä 
 
 
5. Vastasiko markkinoinnista saamanne tieto asettamianne 
odotuksianne? 
 
– Kyllä, odottivat kokemusta/elämystä ja odotukset ylittyivät 
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– Kyllä, oli myös omaa kokemusta, joten tiesi mitä odottaa  
– Kyllä kaikki oli mitä luvattiin 
– Kaikki oli niin kuin oli sovittu ja luvattu 
– Olivat hyvin tyytyväisiä  
– Kaikki oli niin kuin oli luvattu ja markkinoitu 
– Kyllä  
– Olivat tyytyväisiä. Henkilökunta oli iloista ja reipasta, tervetuliasi ja 
talonhistoria puhe oli hyvä lisä. 
– Kyllä 
– Palvelu oli tasokasta, ruoka erinomaista, työntekijät hyviä sekä sauna 
ollut rentouttava. Langaton netti ollut positiivinen yllätys samoin kuin se 
että äkillisissä muutoksissa oli pystytty joustamaan. Tervetuliaismalja ja 
puhe olivat tehneet olon tervetulleeksi 
– Erittäin tyytyväisiä. Ohjelma oli ainutlaatuisen hieno, tarkasti suunniteltu 
vastaamaan odotuksiamme. Kyseessä oli erityisnuoria ja heidän tarpeet 
oli otettu hienosti huomioon. 
– Olivat tyytyväisiä, sauna ja ruokailumahdollisuudet erinomaiset 
 
 
6. Mitä kautta teidän mielestä Luomajärven tulisi markkinoida 
yritykselle tarkoittamiaan palveluita? Ja mitä palveluita heidän tulisi 
korostaa? 
 
– Suoramarkkinointi mainos postin kautta, ei sähköpostin kautta.  
– Mainostaa elämyksenä, luonto ja eläimet rauhoittavat, myös 
kansainväliset vieraat viihtyivät heille hieno kokemus 
– Netissä 
– Sähköposti tai suoramarkkinointikirje. Suoraan yhteyttä päätöksen 
tekijöihin, ja saada yritys alitajuntaa tulevaa tilaisuutta varten, 
– Samalla tavalla kun nyt, eli kanta-asiakkaille aika ajoin muistutus 
toiminnasta ja lehdessä mainoksia 
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– Suoramarkkinointi mainos postin kautta, ei sähköpostiin viestejä. Radio 
mainonta kaupallisilla asemilla on Pirkanmaalla kannattavaa. 
– Ehdottomasti ei sähköpostilla. Suoramarkkinointi mainokset postitse on 
paras keino. Myös ilmoitus yrityssanomiin tai muihin yrityskanaviin on 
kannattavaa.  
– Suoramarkkinointi postitse ja sähköpostilla. 
– Henkilöstön yhteishengen nostattamista palveluja kuten melontaa, 
patikointia... 
– Käyneille asiakkaille uutiskirja. Googlen haussa hyvä olla mahdollisimman 
kärjessä. 
– Ruokapuolta kannattaisi korostaa enemmän, se on toimiva ja hyvä. 
– Netin kautta, koska sieltä etsitään palveluntarjoajia.  
– Korostaa räätälöityjä elämyspaketteja 
– Netti.  
– Olisi hyvä korostaa kaikkea mikä liittyy luontoon, rekiajelut ovat 
mukavia talvella.  
– Sähköpostitse.  
– Korostaa voisi virkistystapahtumia, harvassa paikassa mahdollisuus 
ratsastukseen sekä ruokailuun ja saunomiseen. 
 
